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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na zvýšení povědomí podniku Slévárna HEUNISCH Brno, 
s.r.o. díky PR aktivitám. V této práci je provedena analýza současné situace podniku 
a následně provedeny návrhy na rozšíření PR aktivit. Práce je rozdělena do tří částí. 
Teoretická část vymezuje základní pojmy marketingu, marketingové nástroje 
a marketingové formy komunikace. Analytická část se zaměřuje na zjištění aktuální 
situace v podniku a v poslední kapitole jsou uvedeny návrhy PR aktivit pro zvýšení 
povědomí podniku a také pro zlepšení vztahů podniku s veřejností. 
 
Abstract 
The bachelor thesis focus on raising awareness of the company the Foundry HEUNISCH 
Brno s.r.o. through public relations activities. In this thesis is analyze the current situation 
in the company and then made suggestions for extension public relations activities. The 
work is divided into 3 parts. The theoretical part defines the basic concepts of marketing, 
marketing tools and marketing forms of communication. The second section analyze the 
current situation in the company and last chapter is focused on the suggestion public 
relations activities for raise awareness of the company and also for improvement 
relationship with the public. 
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ÚVOD 
Pro moji bakalářskou práci jsem si vybrala Slévárnu HEUNISCH Brno, s.r.o., díky dobré 
dostupnosti firmy a také díky oblasti marketingu, jelikož hraje nezastupitelnou roli 
v každém podniku a nachází se všude kolem nás. Chtěla bych zjistit, jak společnost 
využívá své marketingové komunikační nástroje, protože firma není v České republice 
moc známá mezi širokou veřejností, naopak v Německu má společnost velký význam 
a dostala se lidem do povědomí.  
 
Jestliže chce podnik na trhu uspět a být konkurenceschopný, měl by pomocí své 
marketingové strategie nalákat co nejvíce potencionálních zákazníků a také se starat o  své 
stávající zákazníky, aby nakupovali opakovaně a byli věrní našemu podniku.  
 
Správný výběr marketingové komunikační strategie je tedy základem pro podnik, aby byl 
úspěšný, jelikož ve stále rostoucí konkurenci je velice obtížné se prosadit a takové 
postavení si udržet. Proto podniky čím dál více investují své finanční prostředky do 
marketingové kampaně.  
 
Moje práce se tedy zaměřuje na analýzu současné marketingové situace podniku. 
Důležitým faktorem je, jaké marketingové nástroje společnost vlastní a jak je využívá 
či nevyužívá. Podstatným zjištěním nedostatečného využití marketingových nástrojů se 
budeme zabývat podrobněji. Cílem bakalářské práce je vylepšit či rozšířit PR aktivity 
podniku, které budou zlepšovat vztahy podniku s laickou veřejností a dostávat podnik do 
povědomí lidí a zároveň tak budovat dobré jméno společnosti. Odborná veřejnost má ke 
společnosti velmi kladný vztah. 
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CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ  
CÍL PRÁCE: 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je zaměření se na rozšíření PR aktivit společnosti, 
aby se společnost dostala do povědomí lidí a zlepšila si vztahy s veřejností. 
 
Dílčí cíle jsou: 
- Vymezení základních marketingových pojmů 
- Analýza současných marketingových nástrojů 
- Určení silných a slabých stránek podniku 
- Definování možných příležitostí a hrozeb podniku 
- Analýza komunikačního mixu 
- Tvorba návrhů PR aktivit podniku 
 
POSTUP A METODY ŘEŠENÍ: 
V první části provedu charakteristiku základních marketingových pojmů. Zdrojem těchto 
informací mi bude především odborná literatura. Teoretické údaje aplikuji pomocí 
marketingových metod pro analýzu současného stavu marketingové komunikace 
podniku. Analytická část se tedy bude věnovat určení silných a slabých stránek podniku, 
zjištění možných příležitostí podniku či hrozeb, které pro podnik mohou nastat a zjištění 
jak společnost využívá své marketingové nástroje. Z těchto poznatků se zaměřím na 
identifikaci nedostatků ve využití marketingových nástrojů a  cílem bude rozšířit či 
navrhnout nové PR aktivity podniku pro zlepšení vztahů s veřejností a dostat podnik do 
povědomí lidí. V praxi budu využívat tyto metody: 
- Analýza makroprostředí 
- Analýza mikroprostředí 
- SWOT analýza 
- PEST analýza 
- Analýza marketingového mixu 
- Analýza komunikačního mixu 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část se zabývá teoretickými východisky pro pochopení dané problematiky, která 
následně slouží pro analýzu podniku v praktické části a pro tvorbu návrhů PR aktivit 
vhodných pro podnik ke zvýšení povědomí a zlepšení vztahů s okolním prostředím. 
Prvním bodem bude vymezení základních pojmů marketingu jako je například marketing, 
marketingové prostředí a komunikační mix a dále vyjmenování a popis některých metod, 
které se v marketingu využívají k analýze podniku.  
 
1.1 Marketing 
Mnoho lidí se domnívá, že slovo marketing znamená reklamu. Částečně mají pravdu. 
Reklama souvisí s marketingem, ale jedná se pouze o dílčí část. Marketing se zabývá 
prioritně uspokojováním potřeb zákazníka. V dnešní době existuje mnoho definic, co to 
vlastně marketing je. Zmíníme si některé z nich: 
 
„Marketing je takový proces řízení, při kterém výrobci a prodejci dosahují svého zisku 
prostřednictvím spokojených zákazníků“ (Urbánek, 2010, s. 11).  
 
Cílem marketingu je uspokojovat potřeby zákazníků, vyhovět jejich přání a poptávce 
a tak vytvořit pro zákazníky hodnoty, které smění za peníze či jinou komoditu a  dosáhne 
se tak stanovených cílů společnosti (Jakubíková, 2008).  
 
„Úspěšný marketing znamená mít správný produkt na správném místě v pravý čas 
a jistotu, že zákazník je o produktu informován“ (Vejdělek, 1999, s. 11). 
 
Všechny tyto definice ovšem mají společnou vlastnost, a to uspokojování potřeb 
zákazníka a zaměření se na jeho přání, které vedou právě k věrnosti zákazníka a tím 
pádem i ke tvorbě zisku a posílení konkurenceschopnosti podniku. V každém podniku 
hraje marketing důležitou roli. V dnešní době se firma bez marketingové strategie 
neobejde. 
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Pokud chce firma obstát v konkurenčním prostředí, musí se pravidelně zajímat o  chování 
zákazníků a zjišťovat, co je motivuje ke koupi, jak zboží využívá a proč a  kdy jej 
nahrazuje. Jedině spokojený zákazník zajistí, že firma bude na trhu úspěšná. Nově 
vyrobené zboží musí zákazníkovi přinést větší uspokojení, než původní výrobek. 
V opačném případě hrozí, že konkurence lépe vystihne trend uspokojení zákazníka 
a  bude úspěšnější (Horáková, 2003). 
  
1.2 Marketingové prostředí 
Abychom byli schopni navrhnout správnou marketingovou strategii komunikačního 
mixu, je potřeba analyzovat všechny okolní vlivy, které na podnik působí a ovlivňují tak 
úspešnost našeho počínání a tyto vlivy nazýváme marketingové prostředí. Snažíme se 
určit, jak se bude okolní prostředí pravděpodobně vyvíjet, prozkoumat trh a  identifikovat 
jeho významné účastníky, zhodnotit všechny vlastní zdroje jako jsou silné a slabé stránky 
našeho podniku a vyhledávat příležitosti a hrozby, které na nás působí zvenčí (Kotler, 
2007). 
 
Toto prostředí je dynamické a mění se v čase. Tyto změny mohou na podnik působit 
negativně ale i pozitivně, také mohou nastávat pomalu ale i velice rychle a přizpůsobit se 
takovým změnám může být někdy velice obtížné. Je tedy velice důležitá prevence těchto 
změn a je důležité intenzivně zkoumat marketingové prostředí a naučit se předvídat 
některé změny, které mohou nastat a využít je ve svůj prospěch.  Marketingové prostředí 
dělíme na mikroprostředí a makroprostředí. Vlivy mikroprostředí podnik může 
ovlivňovat, naopak vlivy makroprostředí ovlivnit nelze (Kozel, 2006).  
 
1.2.1 Makroprostředí 
Toto prostředí představuje pro podnik málo předvídatelné vlivy, které na něj působí a ty 
nemůžeme sami ovlivnit. Musíme se jim tedy snažit co nejlépe přizpůsobovat. Okolí 
podniku působí dvěma způsoby. Jednak dává podniku příležitosti k rozvoji svých 
podnikatelských aktivit a naopak podnik ohrožuje (Kotler, 2007). 
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V tomto prostředí se analyzují koneční spotřebitelé, distributoři, konkurence, dodavatelé, 
finanční trh, vědeckotechnické prostředí, trh práce, přírodní podmínky a  také politické 
a legislativní prostředí (Kotler, 2007). K analýze tohoto prostředí se využívá mnoho 
metod, ke zmínění jsem si vybrala metodu PEST. 
 
Metoda PEST (STEP)  
Nazvaná podle začátečních písmen faktorů, které se zkoumají pro zjištění vlivu na vývoj 
podnikatelského úspěchu. Faktory podle Jakubíkové (2008): 
 Politicko - právní: patří sem zejména politická stabilita a stabilita vlády, daňová 
politika, sociální politika, regulace zahraničního obchodu, antimonopolní 
opatření, ochrana hospodářské soutěže, ochrana životního prostředí, zákony, 
legislativa a ustanovení, ochrana spotřebitele, ekologické normy. 
 Ekonomické: vývoj HDP, míra nezaměstnanosti, měnový kurz, míra inflace, 
úrokové sazby, fáze hospodářského cyklu, výše důchodů, výše úspor, dostupnost 
úvěrů, nárůst mezd, kupní a spotřební chování. 
 Sociální: patří sem vlivy demografické i kulturní. Zahrnujeme sem míru 
vzdělanosti obyvatelstva, rozdělování příjmů, mobilitu obyvatelstva, životní 
úroveň obyvatelstva a její vývoj, životní hodnoty, životní styl, věk, hustotu 
zalidnění, pohlaví, kulturní zvyky, náboženství, hustotu obyvatel, úmrtnost, 
národnostní strukturu, chování žen a mužů či zaměstnanost. 
 Technické a technologické: rychlost technologických změn, trendy ve výzkumu 
a vývoji, technologická úroveň (Jakubíková, 2008). 
  
V poslední době se sem zahrnují vlivy přírodní a ekologické. Těmi jsou například 
obnovitelnost zdrojů, ekologie, životní prostředí, klimatické podmínky, počasí a další 
(Kaňovská, 2010). 
   
1.2.2 Mikroprostředí 
Představuje nejbližší okolí našeho podniku. Zjišťujeme, jaké faktory podnik ovlivňují 
a  jak moc velký vliv tyto faktory mají a snažíme se je co nejlépe vyhodnotit. Výstupem 
analýzy mikroprostředí je určení silných a slabých stránek podniku (Jakubíková, 2008). 
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K analýze mikroprostředí se využívají metody jako je SWOT analýza či metoda VRIO. 
Do mikroprostředí podniku řadíme kromě marketingového mixu, který se skládá 
z produktu, ceny, distribuce a propagace, také: 
 
Podnik: ovlivňuje vnitřní strukturu organizace, stabilitu v podniku a finanční situaci. 
Důležitá je také pracovní morálka a vzájemná komunikace mezi odděleními a velice často 
jsou tyto dva faktory nejzávažnějším problémem fungování podniku. Je třeba, aby mezi 
sebou oddělení spolupracovala (Jakubíková, 2008).  
 
Zákazníci: v první řadě si musíme vymezit kdo je náš cílový zákazník, co chce kupovat 
a kdy to kupuje, a samozřejmě jaké má na produkty požadavky, abychom uspokojili jeho 
potřeby. Řešíme, kdo jsou naši zákazníci, ale také se zajímáme o jejich motivaci ke koupi, 
předmět koupě, o místo koupě a časový ukazatel koupě. Zákazníci mohou být podle Kozla 
(2006) následující: 
 Spotřebitelé: nakupují především pro vlastní potřebu. 
 Výrobci: kupují pro další využití. 
 Obchodníci: nakupují za účelem dalšího prodeje. 
 Stát: pro plnění veřejných služeb nakupuje určité zboží/služby. 
 Zahraniční zákazníci: mají adresu v cizí zemi a nakupují za účelem všech již 
zmíněných. 
 
Dodavatelé a zprostředkovatelé: jedná se o naše spolupracovníky, kteří nám poskytují 
své zdroje a jedná se ve většině případů o zdroj surovin a materiálů, práce, polotovarů, 
energie, poskytují nám různé stroje a vybavení pracoviště, zapůjčují dopravní prostředky 
a mnohé další. Tito dodavatelé tu nejsou pouze pro nás, ale své zdroje a  služby poskytují 
také jiným firmám, tedy našim konkurentům. Je tedy velice dobré udržovat s dodavateli 
dlouhodobé a dobré vztahy. Díky tomu získáme větší míru jistoty ohledně potřebných 
dodávek a můžeme snížit náklady například na skladování, jestliže víme, že je dodavatel 
spolehlivý a dováží zdroje pravidelně. Říká se tomu zásobování v tu dobu, kdy 
potřebujeme a nazývá se to odborným názvem „just in time“.  
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Mezi podnik a zákazníky vstupují také prostřednící, kteří pomáhají našemu podniku se 
prosadit. Jsou jimi například dle Kozla (2006): 
 Zprostředkovatelé: zajišťují fyzický prodej zboží a patří sem zprostředkovatelští 
agenti, kteří vyhledávají zákazníky a dojednávají prodej a obchodní 
zprostředkovatelé, což jsou obchodníci, majitelé maloobchodu, velkoobchodu, 
kteří naše zboží nakupují za účelem dalšího prodeje. 
 Firmy pro fyzickou distribuci: zabývají se pohybem zboží k zákazníkovi. Jedná 
se o skladovací a přepravní firmy, které zboží uskladní, ochrání do okamžiku 
přepravy a zabezpečují jeho přepravu. 
 Agentury marketingových služeb: orientují se na nových trzích, vyhledávají 
a  hodnotí naše příležitosti a mají na starost zavedení nového výrobku na trh. Sem 
spadají výzkumné, reklamní a poradenské agentury. 
 Finanční zprostředkovatelé: zajišťují financování a jištění rizik při obchodních 
činnostech. Nejvýznamnějšími z nich jsou banky, pojišťovny a leasingové 
společnosti. 
 Konkurence: na trhu nejsme jediní, kteří nabízejí jistý produkt nebo produkt 
podobný. Nabízejí ho i ostatní firmy, se  kterými soupeříme a tak nám vzniká 
konkurence, kterou musíme neustále sledovat a předvídat kroky, které má v plánu. 
Jestli chce být podnik úspěšný, musí se snažit uspokojit zákazníka víc než 
konkurence (Kozel, 2006). 
 Veřejnost: osoby či organizace, které mají vliv na naše podnikové činnosti. 
Snažíme se o vytvoření oboustranně dobrých vztahů, a proto se využívá jeden 
z propagačních nástrojů komunikačního mixu nazývaný Public Relations. Díky 
němu se snaží šířit pozitivní informace a vytvářet dobrou pověst podniku a snaží 
se zabránit negativní publicitě (Kozel, 2006). 
 
1.3 Marketingový mix 
Soubor klíčových marketingových nástrojů, které se využívají k dosažení 
marketingových cílů. „Soustava proměnných, které podnik vzájemně kombinuje tak, aby 
obsadil zvolené cílové trhy“ (Urbánek, 2010, s. 36). „Marketingový mix zahrnuje vše, co 
firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu“ (Kotler, 2007, s. 70).  
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Je znám také pod názvem 4P a obsahuje 4 nástroje anglických názvů, které mají velký 
význam. 
 Product - výrobek či služba 
 Price - cena, za kterou se výrobek prodává 
 Place - distribuce 
 Promotion – propagace 
 
Aby marketingová strategie byla úspěšnější, rozšiřuje se základní marketingový mix 
o další nástroje. Těmito nástroji jsou zejména lidský faktor neboli zaměstnanci - people, 
používané technologie - process, účastníci - participants, spolupráce - partnership, 
fyzický vzhled - physical evidence a mnohé další faktory (Urbánek, 2010). 
 
Jedná se o marketingový mix, který takto vnímá podnik. Můžeme se však vžít do role 
zákazníka, který tento marketingový mix vnímá jako 4C (Urbánek, 2010). 
 Customer Value: z produktu se stává hodnota, jakou zákazník dostává. 
 Costs: z ceny vznikají zákazníkovi náklady, který musí vynaložit k získání 
produktu - tedy hodnoty. 
 Convenience: zákazníkovo pohodlí, jak se dostat k produktu. 
 Communication: komunikace se zákazníkem. 
 
Díky těmto faktorům zjistíme zákazníkovy priority. Kolik je ochoten vynaložit peněz za 
určitou věc, jaké očekává služby -  například servis, jakou kvalitu od produktu očekává 
a mnohé další. 
 
1.3.1 Produkt 
Jedná se o nejzákladnější složku z marketingových nástrojů. Za ten je považován 
výrobek, ale i služba, kulturní dílo či myšlenka. Nejzákladnější dělení produktu je na 
hmotný a nehmotný produkt. Hmotným produktem se rozumí obecně výrobek, který je 
hmatatelný, naopak nehmotným výrobkem je například nápad, myšlenka, vynález či 
služba (Urbánek, 2010). 
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Každý podnik by se měl zaměřit na to, jak svůj produkt odlišit od konkurence a přitom 
zaujmout lidi tak, aby se jim výrobek líbil a zakoupili jej a byli i ochotni za něj zaplatit 
více. Urbánek (2010) z hlediska užívání produktu dělí produkt na: 
A) Spotřební zboží: toto zboží se užívá nějakou dobu anebo se postupně 
spotřebovává, a dále se dělí na předměty běžné denní potřeby, předměty naléhavé 
potřeby a předměty impulzivní koupě. 
B) Kapitálové statky: slouží ke zpracování na spotřební zboží nebo k zajištění 
procesu výroby. Dále se člení na vstupy, podpůrné výrobky a obchodní 
a průmyslové služby. 
 
Rozlišujeme také, zda zboží slouží k vlastní potřebě nebo k obchodování. S produkty se 
obchoduje na trhu, kde probíhá směna (Urbánek, 2010). 
 
Úrovně produktu: 
Výrobek má 3 základní úrovně, které jsou vnímány zákazníky. 
1) Jádro výrobku 
2) Reálný výrobek 
3) Rozšířený výrobek 
 
Tyto úrovně však nejsou dostačující a proběhlo tedy rozšíření na 5 úrovní a těmi jsou 
(Urbánek, 2010): 
1) Základní výrobek – plní základní užitečnou funkci.  
2) Formální výrobek – použitelný výrobek s technickými parametry, které jsou 
zakotvené v technických podmínkách produktu. 
3) Rozšířený výrobek – výrobek podle očekávání se servisem, doplňkovými 
službami, distribucí a platebními podmínkami. 
4) Úplný výrobek – základní výrobek rozšířený o nějakou vlastnost jako je značka, 
image či goodwill. 
5) Potenciální výrobek – vylepšení vlastností výrobku či funkcí do budoucna. 
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  Potencionální výrobek 
   
  Úplný výrobek 
   
Rozšířený výrobek 
   
Formální výrobek 
   
 Základní výrobek  
  Funkce 
 
Kvalita, design, obal 
 
 Distribuce, platby, servis, poradenství 
 
Značka, image, goodwill 
 
  Očekávané funkce, budoucí vlastnosti  
  
Obrázek 1: Úrovně produktu 
(Zdroj: Urbánek, 2010, s. 55, vlastní zpracování) 
Příklad si můžeme ukázat na automobilu: základní úrovní, tedy jádrem, je potřeba jezdit. 
Ve formální úrovni auto již má světla, brzdy apod. Rozšířená úroveň znamená, že má 
auto již zahrnutý třeba servis zdarma nebo zimní kola zdarma a úplný výrobek má svoji 
image.  
 
Životní cyklus produktu:   
Každý výrobek na trhu má určitou životnost. Tato životnost výrobku probíhá podle 
Kaňovské (2010) v cyklu, který se skládá ze 4 částí, které ukazují úspěšnost výrobku na 
trhu: 
1) Zavedení: výrobek je uváděn na trh a zákazníci s výrobkem nemají zatím žádné 
zkušenosti. Zákazník se s výrobkem seznamuje a zjišťuje jeho výhody 
a nevýhody, tedy tržby jsou nízké a vykazují pomalý růst. Podnik vynakládá své 
prostředky na propagaci, reklamu a podporu prodeje výrobku a vyrábí zatím 
s vysokými náklady. Z pohledu konkurence se však velice liší, protože je málo 
firem, které by vyráběly podobný produkt. 
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2) Růstová fáze: výrobek se dostává do povědomí lidí a stává se známým. Poptávka 
po něm začíná růst. S růstem poptávky, produktivity a následným prodejem se 
také zvyšuje obrat i zisk firmy. Náklady na výrobu produktu začínají klesat. 
Konkurence začíná vstupovat na trh s podobnými či dokonce vylepšenými 
výrobky. 
3) Fáze zralosti: růst prodeje se zpomaluje, ale pomalu dosahuje svého největšího 
objemu. Výrobek již není žádnou novinkou. Hlavním cílem je maximalizovat zisk 
a udržet si svůj tržní podíl.  
4) Útlumová fáze: poptávka po výrobku začíná klesat a tím je způsoben i pokles 
prodeje. Výroba začíná mít vysoké náklady a uvažuje se o stažení výrobku z trhu. 
Začíná se přemýšlet nad novým či inovovaným výrobkem, který se zavede do 
výroby a následně na trh (Kaňovská, 2010). 
  
1.3.2 Cena 
Na tomto marketingovém nástroji závisí, zda si zákazník výrobek koupí. Definice ceny 
je suma, objem či množství peněz, výrobků či služeb, které slouží jako protihodnota za 
určitý výrobek či poskytnutou službu (Urbánek, 2010).  
 
Do celkové ceny výrobku se započítávají výrobní náklady, obchodní přirážka, srážky 
rabatů a různé slevy, náklady na podporu prodeje, náklady na distribuci, náklady na 
marketingovou komunikaci, platební podmínky a mnohé další (Urbánek, 2010). 
 
Cena by měla být taková, aby odpovídala hodnotě výrobku, kterou zákazník očekává. 
Jedná se o jediný nástroj, který tvoří podniku příjem, ostatní nástroje marketingového 
mixu tvoří podniku náklady. Hlavním úkolem při tvorbě ceny je odhadnout, jak se 
zákazníci budou při určitých cenách chovat a reagovat na ně (Urbánek, 2010). 
 
Cena má také velkou výhodu a to v možnosti její rychlé změny, když se změní poptávka 
od zákazníků či konkurence. Podnik se snaží tedy pomocí ceny zákazníka ovlivnit 
(Urbánek, 2010). 
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Funkce ceny podle Jakubíkové (2003): 
 Regulační: regulace poptávky a nabídky 
 Rozdělovací: nástroj rozdělování důchodů 
 Alokační: rozmístění zdrojů ekonomických subjektů 
 Kriteriární: slouží k rozhodování o nákupu  
 Informační: informuje o stavu na trhu a vztahu nabídky a poptávky 
 Racionalizační: racionální působení na stav poptávky 
 Evidenční: měřítko ekonomické činnosti 
 
Faktory, které ovlivňují cenu (Urbánek, 2010):  
A) Vnitřní: podnik je sám může ovlivnit. 
 Cíle, kterých chce firma v konkrétním časovém horizontu dosáhnout, např. 
zvýšení zisku, získání většího tržního podílu, zlepšení jména společnosti, zvýšení 
obratu a mnohé další. 
 Cenová strategie, kterou si firma zvolila. Jako příklad si můžeme uvést strategii 
nízkých cen, kterou využila obchodní společnost Lidl. Začínala sloganem „Lidl je 
levný/levnější“ a nabízel základní výrobky za přijatelné ceny. Na své ceny obchod 
nalákal své zákazníky a začal sortiment výrobků zvětšovat a poskytovat lidem 
i dražší komodity. I slogany se začaly měnit př. „Lidl skvělý nápad“ nebo „Lidl 
správná volba“. S rostoucím sortimentem výrobků začaly růst i ceny některých 
výrobků. Lidé by si takové výrobky jinde nekoupili, ale vzhledem k tomu, že jsou 
v Lidlu, který je levný, tak si to přeci mohou dovolit. 
 Marketingovým mixem si firma zvolí, zda bude kvalitní zboží nabízet za vysoké 
ceny nebo bude nabízet levnější zboží na nízké ceny (Urbánek, 2010). 
 Za pomocí diferenciace a inovace produktů společnost může odlišit výrobky od 
konkurence a může inovovat své výrobky. Ale také nemusí. Ovšem zákazníci 
dávají přednost dokonalejším, moderním, novým a v nových designech 
zabaleným produktům před starými. 
 Nelze stanovit cenu nižší, než jsou náklady na výrobu, jinak nedocílíme zisku 
(Urbánek, 2010). 
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B) Vnější faktory: tyto faktory podnik sám nemůže ovlivnit. 
 Poptávka: záleží na její výši a její stabilitě. 
 Konkurence: kterou vidíme, ale pozor si musíme dávat i na skrytou konkurenci. 
 Distribuční síť 
 Politická situace 
 Ekonomické podmínky: např. regionální, republikové atd. 
 Opatření centrálních nebo řídicích orgánů (Urbánek, 2010) 
 
1.3.3 Distribuce 
Hlavním úkolem je zajistit způsob, jakým se budou výrobky dostávat od výrobce ke 
kupujícím, tedy konečným spotřebitelům. Podstata distribuce spočívá ve výběru 
nejvýhodnější distribuční cesty. Nejedná se pouze o přemísťovací cesty výrobku, ale 
souvisí i se všemi činnostmi, které jsou s distribucí produktů spjaty. Příkladem si můžeme 
uvést náklady na skladování, administrativní náklady, náklady na přepravu, pojištění 
výrobků, přenesení odpovědnosti z výrobce na dopravce a mnohé další (Urbánek, 2010). 
 
Dělení distribuce dle Urbánka (2010): 
A) Přímá: výrobek se prodává od výrobce přímo spotřebiteli. Tato forma má výhodu 
přímého kontaktu výrobce se zákazníkem, kterému je okamžitě poskytnuta zpětná 
vazba a jsou mu poskytovány nezkreslené informace. 
B) Nepřímá: od prodejce se výrobek dostává přes zprostředkovatele ke spotřebiteli. 
Zboží zde putuje přes mezičlánky, jako je např. dovozce, vývozce, 
zprostředkovatel, maloobchod, velkoobchod atd. 
 
Distribuční síť: 
Je tvořena účastníky distribučního procesu a patří sem zejména (Urbánek, 2010): 
 Prvovýrobci: provozovatelé zemědělství a těžby 
 Zpracovatelé: hutnictví, strojírenství, tkalcovství 
 Distributoři: maloobchod, velkoobchod 
 Podpůrné firmy: pojišťovny, banky, dopravní firmy, reklamní agentura, právník 
25 
 
Existuje mnoho forem distribuce, které se využívají. Velice často jsou formy 
kombinovány. Nejpoužívanějšími formami jsou doprava silniční, železniční, letecká, 
lodní, dále potrubí, poštovní služby, internet, a další. 
   
1.3.4 Propagace 
Další nástroj marketingového mixu. Obsahem propagace jsou veškeré nástroje, které 
slouží ke komunikaci se zákazníky a jiným názvem se tomuto říká marketingová 
komunikace. Pomocí propagačních nástrojů podnik komunikuje se spotřebiteli 
a  ovlivňuje je tak, aby si koupili produkt či využili služby, které podnik nabízí (Kotler, 
2007). 
 
1.4 Marketingová komunikace 
Dnešní používaný název pro propagaci je marketingová komunikace, jelikož podnik 
těmito nástroji, které spadají pod propagaci, komunikuje se zákazníky a ovlivňuje je ke 
koupi propagovaného produktu. Mezi základní nástroje patří (Kotler, 2007): 
 
1.4.1 Reklama 
Komunikace o informacích o produktu se zákazníky prostřednictvím médií, které by měly 
zákazníka seznámit s produktem, přesvědčit ho k zakoupení produktu nebo zákazníkovi 
připomenout produkt, který se stále prodává a tak je na trhu úspěšný. Cílem reklamy je 
propagace produktu, která má vést ke zvýšení prodeje, zvyšování věrnosti zákazníků, 
vytváření image produktu (Kotler, 2007). 
 
Existuje mnoho forem reklam, můžeme si uvést např. reklama v TV, rádiu či tisku, 
billboardy, plakáty, vitríny, reklamy na vozidlech MHD i v nich, internet, spamové 
zprávy, reklamy prostřednictvím SMS zpráv, reklamy ve filmech a mnoho dalších. Tedy 
reklamu můžeme zahlédnout téměř na každém kroku. Jedná se tedy o asi nejvyužívanější 
formu propagace produktu či firmy (Kotler, 2007). 
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Reklamu dle Urbánka (2010) dělíme na: 
 Zaváděcí reklama: používá se při zavádění výrobku na trh. Hlavním cílem je 
informovat potencionální zákazníky o produktu a jeho kladných stránkách, proč 
si má zákazník právě tento výrobek koupit. 
 Přesvědčovací reklama: přesvědčit zákazníky, že právě propagovaný produkt je 
pro ně ten pravý a nejlepší.  
 Připomínající reklama: informuje zákazníky, že jejich oblíbený výrobek se stále 
vyrábí a prodává a že má stále své velké výhody. 
  
1.4.2 Podpora prodeje 
Nástroj krátkodobého charakteru. Jedná se například o nabídku slev určitých produktů po 
určitou dobu, která způsobí zvýšení prodeje, jelikož po ukončení akce bude zboží zase 
dražší. Využívá se i u nových produktů. Novinky jsou prodávány za nižší ceny, než kolik 
budou stát normálně. Jde o snahu, aby si lidé na výrobek zvykli.  
 
Také zboží, kterého má prodejce nadbytek či kterého se potřebuje zbavit – např. sezónní 
věci, tak také využije formu slevy nebo výprodeje za výhodné ceny a tedy zaujme 
zákazníky a prodej se zvýší, jinak by se zboží ani neprodalo (Kotler, 2007). 
 
1.4.3 Přímý marketing 
Jedná se o cílený marketing, jelikož se přímo zajímá o konkrétní zákazníky. Firma 
oslovuje zákazníky, které má zavedené ve své databázi ať už jde o současné zákazníky 
či minulé. Jsou osloveni i noví zákazníci za účelem udělat z nich stálého zákazníka 
(Kotler, 2007). 
 
Využívá se zde podle Urbánka (2010) hlavně: 
 Direct mail tzv. spam: přímé oslovení zákazníka prostřednictvím e-mailu, 
kterého součástí je reklamní dopis. 
 Telemarketing 
 Internetové obchodování 
 Katalogový prodej: rozesílání katalogů vybraným zákazníkům. 
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 Teleshopping: přímá komunikace se zákazníky prostřednictvím televize. Jedná 
se o přímou nabídku produktů vedoucí k okamžitému nákupu. 
 Neadresný mail 
 Odpovědní kupóny 
 
1.4.4 Osobní prodej 
Jedná se o nejdůležitější nástroj. Cílem je samozřejmě produkt prodat a tak nabízení 
produktů a současně jejich prodej je nejlepší cestou k úspěchu. Abychom produkt prodali, 
musíme zákazníka zaujmout. Ovšem není to tak jednoduché, protože každý zákazník je 
jiný a má jiné priority. Je potřeba zákazníka nějak zaujmout a nechat ho, aby si k vám 
vypěstoval důvěru. Hlavní cestou k úspěchu jsou tedy kvality prodejce – jeho schopnosti, 
znalosti ohledně produktu, výborné komunikační schopnosti, příjemné vystupování 
a vkusné oblečení. To vše hraje velkou roli (Kotler, 2007). 
 
Touto formou se velice dobře nabízejí kosmetické přípravky, jako jsou např. výrobky 
kosmetické společnosti Avon či Oriflame, dále se nabízí kuchyňské nádobí či domácí 
potřeby a vymoženosti prostřednictvím předváděcích akcí spojených s přednáškou 
o  vychválení kladných stránek těchto produktů. Tohle byl příklad produktů jako 
hmotných věcí, ale může se jednat například i o poskytování služby jako je například 
pojišťovnictví či finanční poradenství. 
 
Existuje zde i zvláštní forma, která se nazývá multilevel marketing a jedná se o  obchodní 
síť prodavačů, která se neustále buduje dále. Tito prodavači po řádném zaškolení a získání 
zkušeností jak má jejich práce vypadat, zaškolují další prodavače a ti pak další. Zisk tedy 
mají jak ze svého prodeje, tak i z prodeje jejich zaškolených prodavačů (Urbánek, 2010). 
 
1.4.5 Vztahy s veřejností 
„Činnosti spojené s budováním vzájemného porozumění mezi firmou a jejím prostředím, 
cílovými a zájmovými skupinami“ (Jakubíkova, 2013, s. 258). Jde nejen o vytváření 
dobrého jména firmy, ale také o udržování pozitivních vztahů s veřejností a vytváření 
kladných ohlasů na aktivity společnosti.  
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Zahrnují se sem jak vlastní zaměstnanci, dodavatelé, odběratelé, spotřebitelé tak i státní 
správa, obyvatelé v okolí podniku, školy, různé organizace a další. Budování dobrého 
jména a dobrých vztahů s veřejností trvá dlouho, naopak ztráta je velice rychlá (Urbánek, 
2010). 
 
Jsou dvě formy (Urbánek, 2010): 
1) Vnitřní komunikace tzv. interní marketing: přesvědčování svých zaměstnanců, 
aby pomáhali s budováním dobrého jména společnosti a že jsou právě díky nim 
tak úspěšní. 
2) Vnější komunikace tzv. externí marketing: budování těch nejlepších možných 
vztahů s okolím firmy. 
 
Hlavní formy: 
 Veletrhy: prezentace výsledků práce odvedené společností a prezentace svých 
výrobků a poskytování informací zákazníkům. Slouží též jako reklama. 
 Sponzoring: příležitost reprezentace své značky při podpoření určité události např. 
kulturní či sportovní. 
 Výstavy 
 Lobbovací aktivity 
 Firemní časopisy, vizitky, jednotný oděv, propisky s logem společnosti 
 Uveřejnění výroční zprávy 
 Odborné konference 
 Články v tisku či poskytnutí rozhovoru pro média 
 Charitativní projekty, sociální zodpovědnost 
 Angažovanost v lokální komunitě: společnost se zajímá o své okolí a snaží se 
zapůsobit, aby byla vnímána lidmi pozitivně (Kaňovská, 2010). 
 
1.5 SWOT analýza 
Zaměřením této analýzy je identifikace čtyř faktorů a těmi jsou silné a slabé stránky 
podniku a dále se zabývá vnějšími faktory a těmi jsou příležitosti a hrozby, které podnik 
nejvíce ovlivňují.  
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Jde o strategickou analýzu, kterou podnik také využívá k posouzení svých 
podnikatelských aktivit a záměrů a k jejich hodnocení. Díky této analýze se můžeme 
pokusit „využít své přednosti, překonat své slabiny, chopit se příležitostí a  bránit se 
hrozbám“ (Vejdělek, 1998, s. 32).  
 
Tato analýza se tedy zabývá již zmíněnými čtyřmi body a název této analýzy se odvozuje 
ze začátečních písmen těchto bodů. 
 
Strengths - silné stránky: pozitivní faktory, které jsou prospěšné pro podnikovou 
činnost. Může se jednat například o kvalitu výrobků, dobrou finanční situaci, tradici 
značky, vysokou úroveň výzkumu a vývoje a kvalifikovanou pracovní sílu. 
 
Weaknesses - slabé stránky: znamenají omezení či nedostatky podniku a brání 
efektivnímu výkonu podnikatelské činnosti podniku. Uvést si můžeme nekvalitní 
výrobky, nízký obrat prodeje, špatná pověst podniku, vysoká zadluženost, omezenost 
výrobních kapacit, špatná komunikace uvnitř společnosti (Kotler, 2007). 
 
Opportunities - příležitosti: možnosti, které se podniku nabízejí a při jejichž realizaci 
stoupají vyhlídky ke splnění cílů, které si podnik stanovil. Jedná se o příznivé situace, 
které zvýhodňují podnik oproti konkurenci. Příležitostmi mohou být snadný vstup na 
nové trhy, neexistence konkurence či moderní technologie. 
 
Threats - hrozby: nepříznivé situace, které jsou překážkami pro činnosti podniku 
a zhoršují tak pozici podniku a mohou jej vystavit i nebezpečí úpadku. Hrozby mohou 
podnik velmi negativně ovlivnit. Jsou jimi například nepříznivé legislativní normy, 
neschopnost konkurence, volný příchod zahraničních firem na domácí trh, silné postavení 
konkurence (Kotler, 2007). 
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1.5.1 Provedení analýzy 
Postup provedení této analýzy je jednoduchý. Do čtyř kvadrantů se sepíší všechny silné 
a slabé stránky, hrozby i příležitosti, a každý tento pojem se nachází právě v jednou 
kvadrantu. Posláním je posoudit vnitřní možnosti podniku či jeho předpoklady k realizaci 
určitých podnikatelských aktivit a posoudit vztah k možnostem a hrozbám, které mohou 
nastat a jsou pro podnikatelský úspěch významné. Strategické možnosti podniku jsou 
následující (Hadraba, 2004): 
 
Přístup SO (strategie maxi – maxi): podnik využívá svých vnitřních stránek k získání 
příležitostí. Příklad: za pomocí svých finančních zdrojů či výzkumu získává uplatnění 
nového produktu na trhu dříve než konkurence. 
 
Přístup ST (strategie maxi – mini): své silné stránky využívá podnik k úniku od 
nebezpečí neboli hrozeb, které by mohly mít na podnik negativní dopad nebo se snaží 
tyto hrozby alespoň eliminovat. Situace může vypadat následovně. Konkurence přijde na 
trh s novým výrobkem a je tedy hrozbou pro náš podnik ze strany konkurence. Můžeme 
využít své silné stránky a přijít také s novým produktem o téže kvalitě či větší nebo 
můžeme přijít s vylepšením některých jiných marketingových nástrojů, jimiž jsou 
například ceny, distribuce či můžeme zainvestovat do reklamy (Hadraba, 2004). 
 
Přístup WO (strategie mini – maxi): přístup s eliminací slabých stránek za pomocí 
vnějších příležitostí. Názornou ukázkou je, když se na trhu naskytne úspěšně uplatnit 
nový produkt, což je velká příležitost. Bohužel naší slabou stránkou je, že nemá finanční 
zdroje, výrobní kapacity či dostatečný výzkum. Můžeme ovšem využít naší příležitosti 
a vytvořit s někým alianci a tak získat uplatnění na trhu a eliminovat tak naše slabiny. 
 
Přístup WT (strategie mini – mini): jedná se pro podnik o nejnepříjemnější situaci. 
Strategie by měla být defenzivní. Podnik by měl vyhledat vhodnou kooperaci či 
partnerství nebo změnit působení na trhu (Hadraba, 2004). 
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                      Interní faktory 
 
     Externí faktory  
SILNÉ STRÁNKY (S) 
- Dobrá finanční situace 
- Kvalita výrobků 
- Kvalifikovaná pracovní 
síla 
SLABÉ STRÁNKY (W) 
- Nekvalitní výrobky 
- Nízký obrat prodeje 
- Vysoká zadluženost 
PŘÍLEŽITOSTI (O) 
- Snadný vstup na nové 
trhy 
- Neexistence 
konkurence 
PŘÍSTUP SO  
(strategie maxi – maxi) 
- Využití svých vnitřních 
stránek k získání 
příležitostí 
PŘÍSTUP WO  
(strategie mini – maxi) 
- Využití příležitostí 
k eliminaci svých slabých 
stránek 
HROZBY (T) 
- Nepříznivé legislativní 
normy 
- Silné postavení 
konkurence 
PŘÍSTUP ST  
(strategie maxi – mini) 
- Využití svých silných 
stránek k eliminaci 
hrozeb 
PŘÍSTUP WT  
(strategie mini – mini) 
- Jde pro podnik o 
nejnepříjemnější situaci  
Obrázek 2: Matice SWOT analýzy 
(Zdroj: Hadraba, 2004, s. 97, vlastní zpracování) 
 
Shrnutí teoretické části 
Nyní jsme obeznámeni se základními pojmy a metodami marketingu, které budeme 
nadále využívat v následné analytické části. Z následného zjištění se pokusím o vytvoření 
návrhů PR aktivit, které budou vhodné pro podnik, ke zvýšení povědomí o něm a také ke 
zlepšení vztahů s okolním prostředím a blízkými občany.  
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2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
Pro moji bakalářskou práci jsem si vybrala Slévárnu HEUNISCH Brno, s.r.o., a chtěla 
bych zjistit, jak tato společnost využívá marketingové nástroje, protože firma není 
v České republice mezi laickou veřejností moc známá, naopak v Německu má společnost 
velký význam a dostala se lidem do povědomí. Abychom mohli firmu analyzovat 
a aplikovat návrhy PR aktivit pro zlepšení povědomí o firmě, musíme nejprve firmu 
představit a seznámit se s jejími hlavními činnostmi.  Cílem bude společnost analyzovat 
a zjistit její nedostatky, na základě kterých budu dále navrhovat zlepšení marketingové 
situace společnosti k laické veřejnosti.  
 
O zlepšení marketingové situace v kruhu odborné veřejnosti nemusí být řeč. Slévárna se 
aktivně v tomto kruhu pohybuje. Pravidelně se aktivně účastní a prezentuje se na 
mezinárodním veletrhu GIFA, který se letos koná v Düsseldorfu v Německu. Jedná se 
o nejdůležitější veletrh v oboru slévárenství na světě, který se koná každým čtvrtým 
rokem. Odborná veřejnost zde má příležitosti k osobnímu setkání a komunikaci 
s předními společnostmi slévárenského průmyslu. Prezentují se zde vystavovatelé 
z celého světa a jejich cílem je představení nejnovějších technologií, trendů a inovací 
v daném oboru. Veletrh je určen jak odborné veřejnosti tak i pro zájemce z řad mimo 
odbornou veřejnost. Na mezinárodním veletrhu se prezentovalo v roce 2011 okolo 780 
vystavovatelů ze 45 zemí světa (Czechtrade, 2015). 
 
Dále se společnost účastní odborných konferencí, akcí, seminářů, či se věnuje publikační 
činnosti pro odborné časopisy např. publikace v časopise Slévárenství (Bouška, 2015). 
 
Vše, co jsem teď zmínila, bude ovšem laické veřejnosti unikat, jelikož neví, o čem je řeč. 
Je proto nutné se na tuto veřejnost podívat jinýma očima a ukázat jí zájem o ni z jejího 
pohledu a dostat se lidem do povědomí a udržovat s nimi kladné vztahy. V dnešní době 
je velice důležité vycházet dobře i s laickou veřejností a okolím společnosti. Odborné 
veřejnosti se tedy bakalářská práce věnovat nebude a zaměření bude cíleno na širokou 
veřejnost mimo obor, která nemá o naší společnosti skoro žádné informace. 
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2.1 Představení společnosti a její základní údaje 
Společnost Slévárna HEUNISCH Brno, s.r.o. byla zapsána do obchodního rejstříku dne 
21. července 2006 se sídlem Zaoralova 2791/11 v Brně – Líšni 628 00 a jak již z názvu 
společnosti vyplývá, tak firma pracuje v oboru slévárenství. 
Údaje z veřejného rejstříku (2014): 
IČO: 27695905 
DIČO: CZ27695905 
WEBOVÉ STRÁNKY: www.heunisch-guss.com 
 
Slévárna HEUNISCH Brno, s.r.o. (dále jen SHB) je dceřinou společností. Její mateřská 
firma sídlí v Německu ve městě Bad Windsheim, přes kterou probíhají veškeré kontrakty. 
Dceřiná firma má hlavně zakázky ze zahraničí. Jelikož naše společnost v Brně nemá 
vlastní obchodní oddělení, společnosti zprostředkovává kontrakty právě mateřská firma, 
na které je společnost zcela závislá. Hlavním zdrojem financování společnosti je pomocí 
vedení kontokorentu. Další zdroje pocházejí od odběratelů převážně ze zahraničí. Mezi 
hlavní patří zejména společnosti John Deere, s kterým se obchoduje výhradně přes 
mateřskou firmu. Významným odběratelem je mateřská společnost Giesserei Heunisch 
GmbH a společnost AGCO International GmbH a mnohé další.  
 
Mezi tuzemské odběratele dříve patřil ve velké míře nám známý brněnský Zetor, 
proslavený svými traktory, ale v současné době jsou dodávky téměř na nule. Další 
tuzemský odběratel je firma Tedom a výjimečně i společnost Artform. Funguje zde 
i forma sponzoringu od mateřské firmy v Bad Windsheimu, která se snaží podpořit firmu 
v chodu, když se potýká s poklesem zakázek (Kabelka, 2014). 
 
2.2 Analýza makroprostředí 
Makroprostředí je okolí podniku, které představuje pro podnik málo předvídatelné vlivy, 
které na něj působí a ty nemůžeme sami ovlivnit. Musíme se jim tedy snažit co nejlépe 
přizpůsobovat. Vnější prostředí tedy ovlivňuje chod podniku a zahrnuje v sobě několik 
důležitých faktorů, kterými se budeme zabývat. K analýze tohoto prostředí využiji 
metodu zvanou PEST analýza. 
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2.2.1 Metoda PEST (STEP) 
Tato metoda je nazvaná podle začátečních písmen faktorů, které se zkoumají pro zjištění 
vlivu na vývoj podnikatelského úspěchu.  
 
Politicko – právní faktory: politická stabilita má velký vliv na veškeré podniky v ČR 
a ovlivňuje jejich plánování a působení na trhu. V poslední době se vláda potýkala 
s mnoha problémy a situace byla nestabilní. Za této situace se na trhu neobjevovali noví 
investoři a i stávající investoři byli touto situací od dalšího investování odrazeni, díky 
velkému riziku. Od ledna roku 2014 je u moci nová vláda a i od tohoto data vyšlo mnoho 
verzí nových zákoníků jako např. obchodní, občanský, zákon na ochranu spotřebitele, 
živnostenský a mnohé další. Těmito zákony se musí řídit každý podnik v ČR. Za 
nedodržení hrozí podniku vysoké sankce.  
 
Dále mezi politicko-legislativní faktory patří daně a to především sazba DPH, která velmi 
ovlivňuje cenu zboží. Od letošního roku se tyto sazby rozšířily o další novou sazbu, která 
činí 10%, ovšem nevztahuje se na produkty naší společnosti. Nadále tedy firma pracuje 
se základní sazbou 21% a sníženou sazbou 15%.   
 
Významná změna, která velice ovlivňuje naši společnost, je změna v měnové politice. 
Firma své výrobky hlavně expeduje do zahraničí, ale také tu nakupuje i mnohé suroviny 
pro výrobu. Nedávná měnová intervence ČNB na základě oživení exportu uměle vyvolala 
navýšení eura a tím zapříčinila i pokles koruny. Pozitivní pro naši společnost je export 
ovšem ne import. Bylo by tedy vhodné, kdyby se společnost zaměřila hlavně na tuzemské 
dodavatele. To je velice obtížné, jelikož mnohé suroviny nejsou na českém trhu dostupné. 
 
Pozitivním faktorem je také plán pro podporu malých a středních podnikatelů sestavený 
Ministerstvem průmyslu a obchodu a který by měl podpořit podnikání v ČR. Velké změny 
proběhly i v novém občanském zákoníku, který vstoupil v platnost 1. 1. 2014 a mění 
podmínky smluvních vztahů se zákazníky. Klade se důraz na ochranu spotřebitele, ale 
také obchodníků před nepoctivým chováním spotřebitelů. 
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Společnost se tedy musí řídit všemi platnými zákony ČR. Společnost musí vlastnit 
živnostenské oprávnění a být vedena v obchodním rejstříku. Jako podklad slouží 
občanský zákoník, obchodní zákoník a dále zákoník práce, živnostenský zákon, zákon na 
ochranu spotřebitele, zákon o DPH a mnohé další. 
 
Ekonomické faktory: jedná se o faktory, které nepřímo ovlivňují podnik a přímo 
ovlivňují nákupní chování spotřebitelů, z podnikatelského hlediska chování zákazníků. 
Vývoj HDP je jeden z nejdůležitějších ukazatelů ekonomiky státu. Ukazuje, zda 
ekonomika funguje dobře či špatně. Vývoj hrubého domácího produktu během roku 2014 
stále rostl, což je pozitivní informace. V prvním čtvrtletí se HDP meziročně zvýšil o 2,9%, 
což je nejvíce v daném roce. Ve druhém, třetím a čtvrtém čtvrtletí se HDP zvyšoval 
o 2,5%, 2,4% a dále o 1,5% (ČSÚ, 2014). HDP postupně narůstá a s ním i prognózy na 
následující období jsou velice kladné a předpokládají vzrůstající tendenci i nadále. 
Pomalinku dochází k postupnému oživování ekonomiky. Bohužel tato skutečnost se 
zatím ani v malé míře neblíží k ideálním hodnotám.  
 
Míra nezaměstnanosti v ČR má kolísavou tendenci viz. následující graf: 
 
 
Graf 1: Vývoj nezaměstnanosti v % 
 (Zdroj: ČSÚ, 2014, vlastní zpracování)  
V roce 2014 dosahovala 7,5%, což je oproti minulému roku o 0,5% více a tedy došlo 
k nárůstu nezaměstnanosti (ČSÚ, 2014). Když ekonomika zaznamená pokles 
nezaměstnanosti, znamená to velkou možnost pro obchod, díky větším finančním 
prostředkům kupujících, jelikož jsou zaměstnaní a dosahují většího výdělku a stoupá tak 
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i pravděpodobnost nárůstu poptávky z jejich strany. Při zaznamenání nárůstu 
nezaměstnanosti naopak příležitosti pro obchod klesají. Společnost SHB zaměstnává 
v datu 11. 2. 2015 celkem 293 zaměstnanců, což je v brněnském regionu nezanedbatelné 
číslo (Lagová, 2015).  
 
Průměrná míra inflace v ČR má převážně klesající tendenci. Vývoj inflace můžeme vidět 
v následující tabulce: 
Tabulka 1: Vývoj inflace za posledních 10 let v % 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Inflace [%] 1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 
(Zdroj: ČSÚ, 2014, vlastní zpracování) 
Za posledních 10 let dosahovala inflace nejvyšší hodnoty v roce 2008 a to 6,3% a v roce 
2014 už je 0,4%, což je také nejmenší hodnota za posledních 10 let (ČSÚ, 2014). Případný 
nárůst inflace znamená velké riziko a má velký dopad na podniky i spotřebitele ve snížení 
kupní síly peněz. V současné době je pro naši společnost příznivý stav inflace. 
 
Vývoj kurzu Eura v ČR probíhal za posledních 10 let následovně: 
Tabulka 2: Vývoj eura za posledních 10 let v Kč 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Kurz 
Kč/Eur 
[Kč] 
29,56 28,26 27,48 25,18 26,23 25,05 24,73 25,16 26,24 27,58 
(Zdroj: Kurzy-měn, 2015, vlastní zpracování)   
Ve vývoji kurzu CZK/EUR proběhla změna na začátku roku 2015 v měnové politice, 
díky intervenci ČNB. Pro oživení exportu uměle vyvolala navýšení eura a tím zapříčinila 
i oslabení české koruny, zejména k oslabení vůči euru a americkému dolaru. Pozitivní pro 
naši společnost je export ovšem ne import a bylo by vhodné, kdyby se společnost zaměřila 
hlavně na tuzemské dodavatele, což není jednoduchý úkol, jelikož mnoho surovin je na 
českém trhu nedostupných.  
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Řešením problémů ohledně kolísání měnových kurzů, zejména oslabení koruny, by bylo 
možné zavedením eura i u nás v ČR. Ovšem nevýhodou by bylo následné zvyšování cen. 
K depreciaci české koruny došlo na konci roku 2013 a ovlivnilo to všechny české firmy. 
Ovšem na naši společnost to nemělo žádný vliv díky materiálové přirážce, zkráceně MTZ, 
která i při kolísání cen vstupních surovin na trhu zajišťuje fixní cenu surovin po 
dohodnuté období s dodavatelem. Ministerstvo průmyslu a obchodu naší společnosti 
zasílá měsíčně podklady pro výpočet MTZ na základě spotřeby a cen z minulého období. 
Naše obchodní oddělení vypočítá přesný koeficient MTZ, který se stanovuje 
u jednotlivých dodavatelů buď na jeden kus či na množství odebíraného zboží. Po té se 
ke každému odběru k ceně připočítá materiálová přirážka, která zamezuje kolísaní cen 
(Vališová, 2015). 
 
Průměrná hrubá měsíční nominální mzda v ČR jednotlivých čtvrtletích v roce 2013 
a 2014 se vyvíjela následovně:  
 
 
 Graf 2: Průměrná hrubá měsíční nominální mzda  
(Zdroj: ČSÚ, 2014, vlastní zpracování) 
Průměrné mzdy v jednotlivém čtvrtletí v roce 2014 oproti roku 2013 o nemalou část 
vzrostly (ČSÚ, 2014). Nezaznamenali jsme však žádné zásadní výkyvy a tedy lze 
předpokládat, že i toto mírné zvýšení průměrné hrubé měsíční nominální mzdy nemá 
dopad na kupní sílu a už vůbec ne v oboru těžkého strojírenství.  
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Sociální faktory: tyto faktory hlavně ovlivňují podniky, které působí na spotřebitelských 
trzích. Mají tedy přímý vliv na koncového zákazníka. Ovšem i tyto faktory působí na 
průmyslový trh. Působí na něj zejména úroveň vzdělání a věková kategorie.  
 
Tabulka 3: Věkové složení obyvatelstva v ČR 
Věk 31. 12. 2009 31. 12. 2010 31. 12. 2011 31. 12. 2012 31. 12. 2014 
0 – 19 2 110 361 2 100 792 2 082 346 2 070 561 2 057 329 
20 – 39 3 233 129 3 223 823 3 158 015 3 121 516 3 060 986 
40 – 59 2 843 240 2 828 459 2 819 908 2 821 283 2 839 558 
60 – 79 1 947 036 1 993 184 2 048 793 2 096 584 2 141 497 
80 – 99 372 317 385 629 395 769 405 450 411 294 
100 a více 730 883 614 731 755 
Celkem 10 506 813 10 532 770 10 505 445 10 516 125 10 512 419 
Průměrný 
věk 
   40,6 40,8 41,1 41,3 41,5 
(Zdroj: ČSÚ, 2014, vlastní přílohy) 
Z tabulky věkového složení obyvatelstva v ČR plyne postupné stárnutí populace. Je to 
zapříčiněno zlepšením technologií a lepší úrovní zdravotnictví. Průměrný věk populace 
se tedy rok od roku začíná zvyšovat. 
  
V Brně se nachází také mnoho středních odborných průmyslových škol, které působí 
v oboru chemie či v oboru technickém. Nachází se tu i vysoké školy, které jsou na daný 
obor také zaměřeny. Jako příklad si můžeme uvést i naši školu Vysoké učení technické 
fakulta chemická či obor informačních technologií a strojního inženýrství. Strojírenské 
zaměření škol již skoro vymizelo. V Brně se z malé části věnuje strojírenství SPŠ 
strojírenská na Sokolské. Zaměření je však na kvalitní strojírenské vzdělání mizivé. Praxi 
lidem však žádná škola nenahradí a nejdůležitější je tedy praxe, kterou naše slévárna 
umožňuje. 
 
Technické a technologické faktory: technologie se za posledních pár let rozvíjí přímo 
v bleskovém tempu. Je důležité se zajímat o tyto nové trendy na trhu a přizpůsobovat se 
jim a tím zdokonalovat průběh výroby či zrychlovat proces výroby. Těžký průmysl 
v tomto trendu nezaostává. Podnik se úspěšně snaží dosáhnout maximální jakosti výrobků 
pomocí moderních zařízení, které jsou zavedeny ve výrobě.  
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Společnost vlastní celkem bohatý sortiment pro dané odvětví, kterým se zabývá. 
Spolupracuje i s některými společnostmi, mezi nimiž je i VUT, a umožňuje tak 
i počítačovou simulaci během tuhnutí při licím procesu, kde se dá zjistit výskyt 
případných turbulencí či výskyt staženin následkem chování odlitku při chlazení. V této 
fázi se dají případné slabiny snadno a cenově výhodně opravit. Simulace tuhnutí slouží 
jako užitečný doplněk k praktickému testu odlitku, zda vyhovuje daným podmínkám. 
Takto společnost zamezuje vzniku závad. Zaměstnanci naší společnosti jsou kvalitně 
proškoleni (Jurásek, 2014). 
 
Nesmíme opomenout rozměrovou kontrolu pomocí 3D skeneru, novou hlavní výrobní 
linku HWS (Heinrich Wagner Sinto), několik jádrových strojů Laempe či nově pořízený 
brousicí automat KUKA, který je v současné době v záběhu. Brno v oboru vědy 
a vzdělanosti neustále drží krok a nezůstává opožděné. V naší společnosti pracuje mnoho 
vystudovaných inženýrů přímo ze školy VUT a podnik využívá mnohé inovační 
technologie jako např. již zmiňovaný 3D skener (Jurásek, 2014). 
 
Ve strojírenství byl i zaznamenán veliký pokrok, který je nazván 3D tiskárnou. Naše 
společnost zatím tento výrobní stroj nevlastní. Tato novinka mě velice zaujala na 
strojírenském veletrhu v Brně. Uplatnění tato 3D tiskárna má v průmyslové výrobě, ale 
nachází i uplatnění v mnoha dalších oborech jako např. v oblasti medicíny - výroba kostní 
náhrady. Tiskárna postupným nanášením v tenkých vrstvách stavebního materiálu, které 
jsou spojeny lepením či tavením vytváří cílený produkt. Pracovat umí téměř s každým 
materiálem a náklady na výrobu jsou také výrazně nižší. Bohužel dokáže pracovat pouze 
s jedním materiálem a tím je výroba velice omezena. Naše společnost by 3D tiskárnu 
mohla využít například pro výrobu jader a forem a získat tak náskok vůči konkurenci. Na 
možnosti výroby za použití více materiálů se nadále pracuje. Tiskárna je tak precizní, že 
dokáže vyrábět věci a tvary, které by nešly pouhým obráběním vyrobit. V nynější době 
došlo k velkému snížení cen těchto strojů a lze jej pořídit okolo 30 tisíc Kč. V budoucnu 
by tento 3D tisk mohl mít velké využití v průmyslovém odvětví. (Mezinárodní 
strojírenský veletrh, 2014).  
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V poslední době se dále do PEST analýzy zahrnují faktory přírodní a ekologické, zejména 
životní prostředí, ekologie a obnovitelnost zdrojů. Společnost splňuje normy na ochranu 
životního prostředí. Jelikož mateřská firma se nachází v Bad Windsheimu, tedy 
v lázeňském městečku, musí splňovat normy ochrany životního prostředí a to mnohem 
přísnější, jelikož se jedná právě o lázeňskou oblast. Mateřská firma velice dobře splňuje 
dané podmínky a aplikuje ty samé podmínky i na firmu u nás v Brně. Bohužel někteří 
lidé se domnívají, že podnik spíše životnímu prostředí škodí a nebere na něj ohled. 
Důvodem jsou špatné zkušenosti z dřívějška, kdy slévárnu nevlastnila společnost 
HEUNISCH a provoz slévárny byl skutečně bezohledný vůči životnímu prostředí 
(Klepárníková, 2014). 
 
2.3 Analýza mikroprostředí 
Nejbližší okolí podniku, které společnost může ovlivnit, a tedy by se podnik měl chovat 
tak, aby si tyto faktory prostředí neustále zlepšoval. Řadíme sem kromě marketingového 
mixu zejména podnik, zákazníky, dodavatelé a zprostředkovatelé, konkurenci a veřejnost.  
 
2.3.1 Podnik 
Společnost SHB existuje v Brně od roku 2006. Slévárna zde však byla již mnohem dříve. 
Nejdříve byla součástí podniku Zetor a následně vystřídala několik majitelů. Jedním 
z posledních byla společnost Slévárna litiny, s.r.o., a když se nacházela v konkurzu, 
převzala ji v roce 2006 společnost Gießerei Heunisch a vznikla tak dceřiná společnost 
Slévárna HEUNISCH Brno, s.r.o. Slévárna se nacházela na pokraji svých sil, ale díky 
novému majiteli se znovu postavila na nohy a postupně se celá slévárna modernizuje 
a neustále zvyšuje výrobu (Klepárníková, 2014). 
 
Organizační struktura: 
Co se týká organizační struktury konkrétně SHB, jedná se o funkční organizační 
strukturu, která je běžná ve středně velkých podnicích. Jedná se o nejzákladnější formu, 
kde jsou zaměstnanci s podobnými úkoly nebo aktivitami zařazeni do jedné skupiny. Pro 
představu můžeme ve společnosti vyjmenovat některé úseky jako například: oddělení 
prodeje, nákupu, výroby, personalistiky a další.  
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Při této struktuře dosahuje společnost výroby malého počtu výrobků s vysokou úrovní 
specializace. Proces rozhodování se centralizuje na nejvyšší úroveň v podniku. Podrobná 
struktura společnosti SHB je přiložena v příloze č. 1.  
 
Kladnou stránkou této struktury je efektivní využívání zdrojů, jelikož každý úsek ví, co 
přesně bude potřebovat. Také každý úsek je pravidelně školen a zaměstnanec se stává na 
svém pracovišti odborníkem. Funkční struktura také umožňuje lepší koordinaci práce 
v úseku. Probíhá zde vzájemná komunikace mezi pracovníky na pracovišti a vzniká tak 
práce týmová, která podporuje efektivnější dosahování cílů podniku. Negativem této 
struktury je pomalejší rozhodování, které se nachází na nejvyšší úrovni ve společnosti 
a komunikace k nejvyššímu oddělení může trvat déle.  
 
Informační systém a technologie používané ve společnosti: 
Hlavní zastupitelé jednotlivých oddělení se každé ráno scházejí na poradě v zasedací 
místnosti, kde si sdělují nejdůležitější nové skutečnosti, které nastaly a přichází 
s informacemi, které se musí projednat a vyřešit. Sdělují si aktuální zakázky, stavy zásob 
na skladech, objemy hotových výrobků, výrobky v rozpracovanosti, plán výroby, 
zajišťování potřebného materiálu a potřebných pracovníků a expedice výrobků (Svoboda, 
2014).  
 
Tedy by se dalo říct, že informovanost mezi jednotlivými odděleními funguje dobře. 
Bohužel se tato zkušenost moc nepotvrdila v odděleních administrativy. Hlavní věci se 
na poradě vyřeší, bohužel během dne dochází k mnoha změnám a je třeba se jim ihned 
přizpůsobit. Výrobní oddělení se přizpůsobí ihned, avšak oddělení administrativy se nové 
informace dozvídají i s velkým zpožděním. Komunikace během dne funguje na základě 
e-mailu, faxu, telefonu či osobní návštěvě. K nápravě těchto skutečností by mohla přispět 
pružnější práce s interním informačním systémem – intranetem.  
 
Timeline: výrobní systém, ve kterém se zobrazuje stav zásob na skladě, jaká je 
rozpracovanost výrobků a mnohé další informace, ke kterým má přístup jakékoli 
oddělení, hlavně ale ho využívají pracovníci výrobních úseků. Program by měl být 
špičkový a měl by celou společnost a veškeré její činnosti propojovat.  
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Bohužel není tomu tak, protože není ještě zcela přizpůsoben. Program se potýká s mnoha 
chybami, které se neustále řeší a už asi 3 rokem se problémy nepodařily zcela vyřešit. 
Neustále se na zlepšení programu pracuje (Král, 2015). Mezi velké nedostatky patří 
nezjistitelnost materiálové spotřeby, tedy informace o zakázce, která se do systému zadá. 
Zadávají se všechny parametry a požadavky na výrobu. Program nedokáže spočítat, kolik 
jakého materiálu bude potřeba. Musí se vést tabulky v Excelu, kde si oddělení nákupu 
musí vytvořit a spočítat samo, kolik a jakých surovin musí objednat a zajistit (Král, 2015).  
 
Helios: jedná se o ekonomický systém, který odpovídá českým daňovým zákonům 
a vyhovuje evropským účetním standardům. Využívá se především v oddělení účtárny. 
Ovládání tohoto programu je poměrně jasné a jednoduché. Do programu se účtují přijaté 
a vydané faktury, spravuje se majetek a sledují se závazky a pohledávky společnosti 
(Skočovská, 2014). 
 
Komunikace na pracovišti i mezi zákazníky a mezi mateřskou firmou dále probíhá na 
základě osobních návštěv, telefonicky, faxem či e-mailem.  
 
Zaměstnanci: 
Společnost SHB zaměstnává k datu 11. 2. 2015 celkem 293 zaměstnanců, z toho je 235 
dělníků a 58 techniků. Z celkového počtu techniků je zde 10 manažerů (Lagová, 2015).   
 
                               
  
      Graf 3: Složení zaměstnanců            Graf 4: Pohlaví zaměstnanců 
(Zdroj: Lagová, 2015, vlastní zpracování) 
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 Graf 5: Dosažené vzdělání zaměstnanců  
(Zdroj: Chýlová, 2015, vlastní zpracování) 
 
Graf 6: Dosažené vzdělání žen 
(Zdroj: Chýlová, 2015, vlastní zpracování)  
 
Graf 7: Dosažené vzdělání mužů 
 (Zdroj: Chýlová, 2015, vlastní zpracování)  
21%
52%
9%
11%
7%
Dosažené vzdělání zaměstnanců
Základní a bez vzdělání
Vyučení bez maturity
Vyučení s maturitou
Střední s maturitou (odborné i
všeobecné)
Vysokoškolské
5%
13%
13%
44%
25%
Dosažené vzdělání žen
Základní a bez vzdělání
Vyučení bez maturity
Vyučení s maturitou
Střední s maturitou (odborné i
všeobecné)
Vysokoškolské
22%
53%
9%
10%
6%
Dosažené vzdělání mužů
Základní a bez vzdělání
Vyučení bez maturity
Vyučení s maturitou
Střední s maturitou (odborné i
všeobecné)
Vysokoškolské
44 
 
2.3.2 Zákazníci 
Společnost SHB se zabývá výrobou odlitků - například bloky motorů, převodových 
skříní, hlav motorů, spojkových skříní a dalších těžkých strojních odlitků a tedy hlavními 
zákazníky jsou společnosti, zabývající se převážně zemědělskou výrobou a dále pak 
výrobci kompresorů. Nejedná se o jednotlivce, jelikož se jedná o sériovou výrobu a ne 
o kusovou. Větší část zisku pro společnost však plyne od zákazníků, kteří jsou 
zprostředkováni spoluprací s mateřskou firmou v Bad Windsheimu v Německu a jedná 
se tedy převážně o zahraniční zákazníky. 
 
Zisky tedy pocházejí od odběratelů převážně ze zahraničí. Mezi hlavní patří zejména, jak 
již jsem zmiňovala, společnosti John Deere, mateřská společnost Giesserei Heunisch 
GmbH a společnost AGCO International GmbH. Nesmíme také opomenout společnost 
SEW – EURODRIVE GmbH & Co KG zaměřenou na výrobu elektromotorů a dále také 
ZF Friedrichshafen AG Standort Passau. Mezi známé odběratele patří společnost Volvo, 
která vyrábí automobily a mezi české odběratele patří brněnský Zetor známý svými 
traktory a firma Tedom (Kabelka, 2014).  
 
Je důležité si stávající zákazníky udržovat, pečovat o ně a zjišťovat jejich potřeby 
a spokojenost. Společnost zasílá každoročně dotazník o spokojenosti s produkty 
a službami od naší společnosti. Také je podnik hodnocen v databázi hodnocení 
dodavatelů, kde se hodnotí kvalita dodávky, včasný termín dodávky, ekologické faktory 
a důležitým ukazatelem je i ocenění certifikací ISO 9000. Certifikát společnost SHB 
zatím nevlastní, ale pracuje se na jeho získání. Mimo jiné má podnik kladné reference, 
hlavně díky velmi nízké zmetkovitosti (Kelbl, 2014). 
 
Riziko nespokojenosti zákazníků by zapříčinilo podniku úbytek zakázek či pošpinění 
dobrého jména podniku. Na průmyslovém trhu existuje i velká konkurence a tak je 
i hrozbou přechodu zákazníka k jiné společnosti.  
 
Společnost se snaží co nejvíce vycházet zákazníkům vstříc, a tedy si sám zákazník může 
určit povrchové vlastnosti odlitků, složení a mnohé další v průběhu vývojové fáze při 
definování vzniku odlitku.  
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Společnost se co nejvíce přizpůsobuje a díky své specializaci a proškolenému personálu, 
je podnik schopen odlít i velice náročné odlitky. Podnik také svým věrným zákazníkům 
nabízí možnost platební výhody formou skonta při předčasném proplacení faktur, které 
činí 2-3% (Kabelka, 2014). 
  
2.3.3 Dodavatelé a zprostředkovatelé 
Pro podnik je důležité mít spolehlivého dodavatele, který bude dovážet kvalitní materiál 
a zároveň za výhodnou cenu. Jedná se o hlavní kritéria pro výběr dodavatele. Získání 
spolehlivého dodavatele ovšem není vše. Podnik by se měl snažit udržovat s dodavateli 
dlouhodobě dobré vztahy. Společnost SHB má celou řadu dodavatelů. Většina z nich je 
tuzemských, ale někteří jsou i ze zahraničí. Mezi nejvýznamnější patří ŠUTA-META 
s.r.o. a jedná se o dodavatele kovového odpadu. Za ním navazuje ASK CHEMICALS 
CZECH, s.r.o. dodavatel slévárenské chemie.  
 
Dalšími dodavateli jsou například EXPOL TRADE, s.r.o. (koks), EP ENERGY 
TRADING, a.s. (elektřina), JAP TRADING, s.r.o. (brikety), HULMAN – kovošrot s.r.o. 
(ocelový odpad), ENERGZET a.s. (elektřina) a P+P METAL CZ s.r.o. (ocelový odpad), 
(Král, 2015). 
 
Hrozbou ze strany dodavatelů je pro společnost zvýšení ceny energetických vstupů 
z jejich strany. Jelikož na trhu existuje silné konkurenční prostředí, roste síla dodacích 
a platebních podmínek dodavatelů či zprostředkovatelů. Společnosti se daří udržovat 
velmi dobré vztahy s dodavateli a z analýzy hodnocení dodavatelů na intranetu vyplývá, 
že má společnost spolehlivé a loajální dodavatele.  
 
2.3.4 Konkurence 
Konkurence pro náš podnik znamená velké riziko, a to i přes realitu pomyslného rozdělení 
trhu ve Střední Evropě. Dalo by se říci, že jednotlivé slévárny zaujímají již nějaké okolí 
a tak to většinou zůstává a dále se působnost sléváren moc nerozrůstá. Rizikem je však 
úpadek ekonomiky a tím pádem i krach mnoha společností, které v této krizi neuspějí.  
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Důležitá je tedy pro náš podnik silná konkurenceschopnost, aby odolala negativním 
vlivům okolního prostředí a využila příležitostí na úkor upadajících sléváren a využila 
tuto možnost k rozvoji podniku či dosahu jeho působnosti. Mnoho sléváren, které vyrábí 
pod výrobními náklady a ve velké míře využívají dotačních programů, se na trhu stále 
udržuje. My se ovšem snažíme zaujmout jejich místo a tím získat lepší pozici na trhu. 
 
Největším a zároveň nejbližším konkurentem našeho podniku v Brně je Slévárna Kuřim, 
a.s., která se zaměřuje na podobnou výrobu odlitků jako naše společnost. Mezi nejbližší 
konkurenty našeho podniku v Brně, co se týká kvalitního personálu, patří zejména 
společnosti KRÁLOVOPOLSKÁ SLÉVÁRNA, s.r.o., společnost FERAMO 
METALLUM INTERNATIONAL s.r.o., ALFE BRNO, s.r.o., AGRO Brno-Tuřany, a.s., 
ESB slévárna, s.r.o., KOVOLIT, a.s. a Šmeralovy závody (Svazslevaren.cz, 2008). 
 
Ostatní slévárny v ČR můžete najít na následujících webových stránkách svazu sléváren 
České Republiky: http://www.svazslevaren.cz/ver3/vypis-slevaren.php. 
 
Je důležité získat větší konkurenceschopnost oproti konkurujícím podnikům, aby naše 
společnost byla schopna obstát v krizi a v době, kdy dochází k úpadkům společností.  
 SLÉVÁRNA KUŘIM: zabývá se výrobou odlitků z šedé litiny tak jako 
společnost SHB a dále i odlitků z tvárné litiny. Tato slévárna je velice podobná 
SHB v nabídce poskytovaných služeb. Výhodu však má ve vlastnictví certifikátu 
ISO 9001:2008 (Slévárna Kuřim, 2015). Společnost využila možnosti propagace 
na webových stránkách www.youtube.com, kde umístila video s názvem Slévárna 
Kuřim, kde lidé mohou vidět prostory slévárny a ukázky z výrobních procesů 
(Youtube, 2015). 
 KRÁLOVOPOLSKÁ SLÉVÁRNA: zabývá se výrobou ocelových odlitků 
a zaměřuje se na kusovou a malosériovou výrobu s více jak stoletou tradicí. Lze 
zde předpokládat vysokou odbornost a kvalitu. Společnost vlastní certifikát ISO 
9001:2008 a mnoho dalších materiálových certifikátů, což značí vysokou úroveň 
slévárny a zaměření na velkou kontrolu jakosti. Slévárna působí v mnoha 
segmentech jako například: lodní průmysl, tepelné procesy, gumárenský průmysl, 
energetika, strojírenství, čerpadlářský průmysl, důlní a cementárenský průmysl 
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a mnohé další speciální aplikace. Od naší společnosti se liší výrobou ocelových 
odlitků namísto odlitků z šedé litiny. Výhodou je vlastnictví certifikátu ISO 
9001:2008, který naše společnost prozatím nevlastní a značí vysokou jakost 
společnosti. Také působnost v tolika segmentech naše společnost SHB nezaujímá 
(Královopolská slévárna, 2015). Společnost na sebe upozorňuje veřejnost účastí 
na brněnském Mezinárodním strojírenském veletrhu. Zabývá se také správou 
svých webových stránek. 
 ŠMERALOVY ZÁVODY: společnost se svojí tradicí od roku 1861 zaměřuje na 
automobilový, letecký a zemědělský průmysl, dále se také zabývá výrobou 
komunálního nářadí. V těchto segmentech má společnost významné postavení. 
Společnost je i velice dobře situována z personálního hlediska a to v Brně 
nedaleko centra. Roční obrat společnosti činní cca 770 mil. Kč a zaměstnává asi 
dvojnásobek zaměstnanců než společnost SHB. Výhodu má ve vlastnictví 
certifikátu ISO 9001:2008 a také je držitelem Velkého svářečského průkazu 
(Šmeral, 2015). Každoročně se společnost zviditelňuje na brněnském 
Mezinárodním strojírenském veletrhu. Účastní se od počátků tohoto veletrhu, tedy 
v roce 2014 to bylo již po 56 - té a historicky tak patří mezi nejdéle vystavující 
společnosti na veletrhu, kde sbírá velké úspěchy (Youtube, 2015). Informace 
o společnosti také můžete najít na internetu na jejích webových stránkách. Do 
povědomí se dostává také prostřednictvím pořádání exkurzí.  
 FERAMO: založena roku 1932 zaměřená na výrobu odlitků z šedé litiny, která 
působí v automobilovém průmyslu. Společnost také vlastní certifikát jakosti ISO 
9001:2008 (Feramo, 2015). Na brněnském Mezinárodním strojírenském veletrhu 
se společnost zatím neúčastnila a pouze jsem o společnosti našla webové stránky, 
které společnost spravuje. 
 
V období krize, kdy se naše společnost potýká s poklesem zakázek, je společnost 
sponzorována právě mateřskou firmou a tedy je náš podnik schopen se udržet na českých 
trzích oproti jiným slévárnám, které působí pouze v ČR. Pakliže by náš podnik byl více 
reprezentativní neboli více znám a v povědomí lidí, mohla by se společnost obejít i bez 
pomoci mateřské firmy a fungovat tzv. na vlastních nohách.  
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V případě, že by lidé byli se společností seznámeni o trochu lépe a zjistili, že společnost 
neznečišťuje životní prostředí, jak si mnozí lidé myslí, mohla by mít společnost i velice 
kladné reference a tím pádem větší konkurenceschopnost vůči jiným konkurujícím 
podnikům a získat tak velice odborný personál, kterému společnost poskytuje 
nadstandartní zázemí a mnoho dalších výhod, jelikož si odborného personálu velice cení. 
Zamezilo by se tak potencionálnímu odchodu zkušených pracovníků k jiné společnosti či 
by to ovlivnilo příliv nových šikovných lidí se zájmem pracovat právě u naší společnosti. 
 
Důležitosti obstát na tomto trhu za nepříznivých situací si jsou vědomy i ostatní slévárny 
a proto i ony se snaží udržovat dobré vztahy s veřejností a budovat si tak dobré jméno. 
Síla konkurence je na českém trhu velká. Proto je velice důležité vybudovat si kladné 
povědomí u veřejnosti. Velké možnosti se společnostem naskytují při účasti na 
brněnském Mezinárodním strojírenském veletrhu, kde svoji společnost mohou představit 
a mohou zde i zapůsobit a získat potencionální zákazníky. Návštěvnost těchto veletrhů je 
poměrně velká a především se jedná o zástupce či vyslance firem k hledání či uzavření 
kontraktu s vystupující společností. Je velice výhodné se těchto veletrhů účastnit a být 
viděn pozitivně v očích veřejnosti. Společnost se také aktivně věnuje odborné veřejnosti 
na mezinárodní úrovni např. na již zmiňovaném mezinárodním veletrhu GIFA. 
 
2.3.5 Veřejnost 
Pro analýzu povědomí zákazníků o naší společnosti jsem si zvolila formu dotazníku.  
Cílem mého dotazníku bylo zjistit, zda veřejnost zná společnost SHB a jak se o ní 
dozvěděli a zda mají nějaký přehled o této společnosti například jak je velká, tedy kolik 
zaměstnává zaměstnanců a jaké ohledy tato společnost bere vůči veřejnosti. Pyšnit se tato 
slévárna může splněním norem na ochranu životního prostředí. Mým předpokladem je, 
že se společnost nedostala lidem do povědomí a tedy další otázka se týkala toho, jaká 
forma propagace by společnost zaujala. 
 
Uskutečnila jsem tedy marketingový průzkum, který trval 10dní a zúčastnilo se 100 
respondentů z Brna a jeho okolí. Je mi jasné, že 100 respondentů není velké číslo, 
z kterého by šly vyvodit přesné závěry. Nicméně nám toto číslo postačí jako představa 
o povědomí SHB. Bylo jim položeno celkem 8 otázek a to jak otevřených tak uzavřených.   
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Z celkového počtu dotazovaných mi odpovědělo 67 respondentů prostřednictvím online 
dotazníku na sociální síti a vybrala jsem si 33 respondentů na základě osobního 
dotazování, které jsem uskutečnila v neděli 8. února 2015 na náměstí Svobody v centru 
Brna aby účast byla 100 %. Respondenti byli vybráni zcela náhodně ve věku 25 – 60let. 
Zodpovězeny mi byly všechny otázky, a tedy jsem mohla začít vyhodnocovat průzkum. 
 
Průzkum trhu 
 
Tabulka 4: Otázka č. 1 
Otázka č. 1: Znáte podnik Slévárna HEUNISCH v Brně?  
Ano 6 % 
Ne 94 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf 8: Znáte podnik Slévárna HEUNISCH v Brně? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na otázku odpovědělo 93% respondentů záporně. To znamená, že o podniku vůbec 
neslyšeli a dokazuje to, že společnost málo komunikuje s laickou veřejností. O slévárně 
lidé neslyšeli a vlastně kde by mohli slyšet? Společnost se moc neprojevuje na úrovni 
laické veřejnosti. Spíše se zaměřuje na odbornou veřejnost svojí účastí na odborných 
seminářích, veletrzích (GIFA) a dále se věnuje publikační činnosti do odborných 
časopisů. Nedostatek je vnímání veřejnosti, která není zaměřená na daný obor. 
7%
93%
Znáte podnik Slévárna HEUNISCH v Brně?
Ano Ne
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Tabulka 5: Otázka č. 2 
Otázka č. 2: Kde jste se o podniku dozvěděl/a? 
Pracoval/a jsem zde či stále pracuji 2 % 
Internet 0 % 
Veletrh 1 % 
Od známého 4 % 
Reklama 0 % 
TV 0 % 
Rádio 0 % 
Neslyšela jsem o něm 93 % 
(Zdroj: Vlastní zpracování)  
Graf 9: Kde jste se o podniku dozvěděl/a? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Společnost udržuje s veřejnosti minimální vztahy. Většina dotazovaných o společnosti 
vůbec neslyšela. Pouze 4% o ní slyšela od známého, 2% z respondentů zde pracovalo či 
pracovali a pouhé 1% se o podniku SHB dozvěděla na brněnském veletrhu. V poslední 
době se začala angažovat ve sponzoringu SK Líšeň a politické strany. 
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Tabulka 6: Otázka č. 3 
Otázka č. 3: Znáte nějakou slévárnu v Brně? Jakou? 
Ne  81 % 
Ano  19 % 
Jakou Královopolská 9 % 
 Bodycote 1 % 
 Šmeralovy závody 7 % 
 Feramo 4 % 
 Uxa 1 % 
 ESB 1 % 
 Kovolit 2 % 
 Tuto 7 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pouze 19% z respondentů odpovědělo kladně. Dle mého názoru zná více lidí nějakou 
slévárnu, ale na základě dotazování je zrovna žádná nenapadla nebo se jim nad touto 
otázkou přemýšlet nechtělo. Z kladných odpovědí bylo zaznamenáno povědomí 
o Královopolské Slévárně či o Šmeralových závodech, jejichž tradice je přece jen v Brně 
delší. 
 
Tabulka 7: Otázka č. 4 
Otázka č. 4: Myslíte si, že Slévárna HEUNISCH v Brně znečišťuje životní 
prostředí? 
Ano 44 % 
Ne 56 % 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Graf 10: Myslíte si, že Slévárna HEUNISCH v Brně znečišťuje životní prostředí? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Ohledně této otázky větší polovina respondentů odpověděla správně. Co se týká životního 
prostředí, společnost jej neznečišťuje, naopak splňuje normy mnohem přísněji. Dle mého 
názoru veřejnost takto odpovídala, jelikož jsem se na tuto otázku ptala, tak usuzovali, že 
tomu bude jinak. Myslím si, že jinak se lidé spíše domnívají, že slévárny znečišťují 
ovzduší.  To je, ale pouze moje domněnka. Usuzuji na základě návštěv inspekcí na životní 
prostředí, které jsou povolány na popud veřejnosti. 
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Tabulka 8: Otázka č. 5 
Otázka č. 5: Tipněte si, kolik má společnost Slévárna HEUNISCH zaměstnanců 
0 - 50 43 % 
51 - 100 15 % 
101 - 150 27 % 
151 - 200 3 % 
201 - 250 0 % 
251 - 300 6 % 
301 - 350 3 % 
351 - 400 1 % 
401 - 450 1 % 
451 - 500 0 % 
501 a více 1 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf 11: Tipněte si, kolik má společnost Slévárna HEUNISCH zaměstnanců 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Většina dotazovaných o společnosti vůbec neslyšela a ani odhadem tipu počtu 
zaměstnanců se moc nepřibližovali, jelikož se patrně domnívali, že se jedná o nějaký 
malý, málo známý či nový podnik na trhu. Což musím zdůraznit, že společnost není 
zrovna malá a zanedbatelná a na trhu působí již několik let.  
 
Tabulka 9: Otázka č. 6  
Otázka č. 6: Kdyby se společnost rozhodla o svoji propagaci, jaká forma by Vás 
zaujala? 
Článek v novinách 18 % 
Billboard 15 % 
Letáček 2 % 
Potisk na automobilu 18 % 
Veřejné akce (př. Veletrh, den otevřených 
dveří, exkurze atd.) 
39 % 
Jiná 8 % 
Pivo zdarma 1 % 
Reklama v MHD 7 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf 12: Kdyby se společnost rozhodla o svoji propagaci, jaká forma by Vás zaujala? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Respondenty by zaujala propagace společnosti, pomocí nějaké veřejné akce jako je např. 
veletrh či pořádání exkurze, dále však by uvítali potisky na automobilech, článek 
v novinách či billboard. Také reklama v MHD by nebyla podle nich špatná. Letáček by 
nezaujal. Je pravda, že v dnešní době se letáčky jen někde povalují a ten který letáček 
dostane, jej vyhodí.   
 
Tabulka 10: Otázka č. 7 
Otázka č. 7: Kdyby společnost uspořádala den otevřených dveří, přišel/šla byste 
či doporučila někomu ze své rodiny nebo známým? 
Ano 77 % 
Ne 23 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf 13: Kdyby společnost uspořádala den otevřených dveří, přišel/šla byste či doporučila někomu 
ze své rodiny nebo známým? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Většina dotazovaných by se dne otevřených dveří zúčastnila. Již v předchozí otázce 
respondenti odpovídali kladně ohledně veřejných akcí společnosti.  
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Tabulka 11: Otázka č. 8 
Otázka č. 8: Myslíte si, že by bylo dobré, kdyby společnost pořádala exkurzi pro 
střední průmyslové školy a vysoké technické školy? 
Ano 92 % 
Ne 8 % 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Graf 14: Myslíte si, že by bylo dobré, kdyby společnost pořádala exkurzi pro střední průmyslové 
školy a vysoké technické školy? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Většina respondentů by byla pro spolupráci středních průmyslových škol či vysokých 
technických škol se společností SHB.   
 
Shrnutí dotazníku: můj vlastní předpoklad o povědomí neodborné společnosti se 
skutečně potvrdil. Společnost SHB není známá a lidé o existenci této společnosti nemají 
tušení a ani odhadem počtu zaměstnanců se moc nepřibližovali, jelikož se patrně 
domnívali, že se jedná o nějaký malý, málo známý či nový podnik na trhu.  Lidé, kteří 
o společnosti slyšeli, byli zaměstnanci, kteří zde pracovali či nadále pracují nebo se právě 
dozvěděli o společnosti díky známým, kteří zde pracují či pracovali.  
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O povědomí konkurenčních sléváren jsem se dověděla také velmi málo. Dle mého názoru 
zná více lidí nějakou slévárnu, ale na základě dotazování je zrovna žádná nenapadla nebo 
se jim nad touto otázkou přemýšlet nechtělo. Z kladných odpovědí bylo zaznamenáno 
povědomí o Královopolské Slévárně, Slévárně Kuřim či o Šmeralových závodech, jejichž 
tradice je přece jen v Brně delší.  
 
Ohledně otázky o ochraně životního prostředí mi větší polovina respondentů odpověděla 
správně. Myslím si, že veřejnost takto odpovídala, protože jim tato otázka byla položena 
a tak usuzovali, že tomu bude jinak. Myslím si, že jinak se lidé spíše domnívají, že 
slévárny znečišťují ovzduší.  To je, ale pouze moje domněnka. Usuzuji na základě návštěv 
inspekcí na životní prostředí, které jsou povoláni na popud veřejnosti.  
 
Respondenty by zaujala propagace společnosti pomocí nějaké veřejné akce jako je např. 
veletrh či pořádání exkurze, dále však by uvítali potisky na automobilech, článek 
v novinách či billboard. Také reklama v MHD by nebyla podle nich špatná. Letáček by 
nezaujal. Většina dotazovaných by se dne otevřených dveří zúčastnila a byla by pro 
spolupráci středních průmyslových škol či vysokých technických škol se společností 
SHB.  Nyní má společnost ve firmě 3 praktikanty. 
 
2.4 Analýza marketingového mixu 
K dosažení marketingových cílů společnosti využívá podnik své nástroje, mezi které patří 
zejména produkt a jeho cenová politika, distribuce a propagace. V roli zákazníka jde 
především o hodnotu, jakou zákazník dostává a jaké náklady a v jakém pohodlí na to musí 
vynaložit. Důležitá je i komunikace podniku se zákazníkem.  
 
2.4.1 Produkt 
Společnost se zabývá výrobou kapitálových statků průmyslového typu. Vyrábí se zde 
odlitky z šedé litiny neboli z litiny s lupínkovým grafitem, které se vyrábějí strojně. Pro 
výrobu odlitků se nejprve musí vyrobit modelové zařízení, které se skládá z modelů, 
jaderníku, strojních zakladačů a dalších přípravků, které jsou při výrobě vyžadovány. 
Výroba trvá přibližně měsíc i delší dobu, podle náročnosti odlitků.  
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Model představuje přesnou kopii odlitku, která je zvětšena o následky smrštění při tuhnutí 
kovu ve formě a bývá zpravidla 1%. Ve firmě jsou využívány modely z  kovu, oceli 
a litiny nebo také na bázi epoxidu neboli jednoduše řečeno z plastu (Jurásek, 2014). 
 
Jaderník je forma pro výrobu jádra, které tvoří vnitřní prostor odlitku. Jádro je vyrobeno 
z křemičitého písku strojně na automatických vstřelovacích strojích, který je vytvrzen 
plynem. Výroba je vybavena 7 stroji.  
 
Po přípravě modelů a jaderníku se vyrobí jádro, které se opatřuje nátěrem, který slouží 
pro lepší povrch odlitku. Takto vyrobené jádro musí stát alespoň dva dny na výrobně pro 
odvod škodlivých plynů, které z jádra unikají. Pro výrobu formy se nejprve namíchá 
formovací směs v mísicím stroji Eirich. Takto připravená směs putuje do násypky 
formovacího stroje, který vstřelí písek do připraveného modelu s rámem a tím dojde 
k předhutnění směsi, která se dolisuje dělenou lisovací hlavou pro úplné spěchování 
(Jurásek, 2014).  
 
Do takto připravené formy, která se skládá ze dvou kusů – vrchní a spodní části, se do 
spodní části založí jádro a další pomocné prostředky pro výrobu jako jsou například filtry, 
podpěrky atd.  Ve vrchní části se vyvrtá vtoková jamka a odplyňovací kanály. Formy se 
složí dohromady na licí pole a zatíží se závažím, aby nedošlo ke zvednutí vrchní části 
formy, jelikož při tuhnutí kovu dochází k velkému vztlaku. Pomocí odlévacího stroje se 
kov nalije do vtokové jamky a tím vznikne odlitek. Po odlití formy odlitek chladne 
v chladícím tunelu asi 2,5 hodiny v závislosti na taktu formovací linky. Po vychladnutí 
se odlitek vytlouká z formy a dále se nechává vychladnout. 
 
Odlitek se pak otryská - to je odstranění připečené formovací směsi z odlitku pomocí 
ocelových broků v komorovém tryskacím stroji. Nežádoucí stopy na odlitku se dále ručně 
brousí, aby se dosáhlo požadovaného povrchu. Po opracování je odlitek podstoupen 
kontrole slévárenských vad. Vhodný odlitek putuje na lakovnu, kde je máčen nebo stříkán 
základovou barvou. Po vytvrzení barvy v peci se odlitek svěsí a balí do expedice (Jurásek, 
2014). 
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Portfolio produktů: 
 Skříň rozvodovky 
 Skříň převodovky 
 Blok motoru 
 Hlava válců 
 Víko převodovky 
 Závaží 
 Skříně 
 Různé těžké strojní odlitky 
Náhled jednotlivých produktů naleznete v příloze č. 2. 
 
Nabídka služeb: 
Společnost nabízí bohatý sortiment služeb. Můžeme jmenovat například konstrukční 
poradenství, montáž, tepelné zpracování, obrábění CNC či povrchová úprava odlitků 
a rozměrová kontrola pomocí 3D skeneru. Společnost svým zákazníkům vychází vstříc 
a poskytuje jim veškeré potřebné informace, díky odborným znalostem, které získávají 
zaměstnanci na základě pravidelných školení a dlouholeté praxe (Heunisch-guss, 2015). 
 
Slévárna zaručuje dokonalý proces lití s cenovou výhodností a vysokou kvalitou. 
Aby společnost zamezila vzniklým závadám, nabízí společnost, díky spolupráci 
s externími podniky a například i s VUT, zákazníkům počítačovou simulaci během 
tuhnutí při licím procesu. Díky simulaci se dá zjistit výskyt případných turbulencí či 
výskyt staženin následkem chování odlitku při chlazení. V této fázi se dají případné 
slabiny snadno a cenově výhodně opravit. Simulace tuhnutí slouží jako užitečný doplněk 
k praktickému testu odlitku, zda vyhovuje podmínkám (Jurásek, 2014). 
 
V modelárně se vyrábí modely dle požadavků zákazníka a technologie, podle kterých 
bude následovat sériová výroba. Na kvalitě vyrobeného modelu závisí celá úspěšnost 
realizace série zakázky odlitků. Při závadné výrobě modelu by došlo k závadě u všech 
odlitků celé sériové výroby, a tedy by došlo k výrobě zmetků a došlo by k závažným 
ztrátám, které by společnosti mohly uškodit. Tepelné zpracování se využívá k dosažení 
konkrétních materiálových vlastností finálního výrobku.  
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Kus je tedy vystaven působení různých teplot. Co se týče povrchové úpravy odlitků, 
nabízí společnost SHB různé typy úprav jako je jednoduchá antikorozní ochrana, nátěr 
a lak (Jurásek, 2014). Firma se snaží vyhovět všem požadavkům zákazníků i mimo 
základní nabídku, tedy se přizpůsobuje. 
 
2.4.2 Cenová politika 
Ceny surovin naší společnosti se od konkurence moc neliší. Suroviny na trhu vstupních 
surovin jsou si velice podobné a je velice obtížné nalézt suroviny pro možnost snížení 
výrobních nákladů, aby nedošlo k ovlivnění výroby. Tedy nákladová složka ceny se moc 
neliší a co se týká marže, nemůže si podnik nadsazovat, díky existenci veliké konkurence 
a existenci konkurenčního boje. Aby nedocházelo k cenovým výkyvům, uzavírají některé 
podniky, mezi nimiž je i naše slévárna, s dodavateli materiálovou přirážku na bázi 
domluvy na určité období, po kterou bude cena za určitý vstupní materiál fixní. Záleží na 
dodavateli, zda na materiálovou přirážku přistoupí či nepřistoupí. Podklady pro výpočet 
materiálové přirážky stanovuje Ministerstvo průmyslu a obchodu (Vališová, 2015). 
 
Cena by měla být taková, aby odpovídala hodnotě výrobku, kterou zákazník očekává. 
Nelze stanovit cenu nižší, než jsou náklady na výrobu, jinak nedocílíme zisku. Cena se 
odvíjí od dané zakázky a také množství požadovaných odlitků. Za specializované služby, 
opracování či speciální povrchové úpravy zákazník musí počítat s navýšením ceny. 
Cenovou nabídku má společnost, dá se říci, celkem pružnou a snaží se zákazníkům co 
nejvíce přizpůsobit. Samozřejmě podnik požaduje co nejvyšší marži, kterou si může 
dovolit, ale nabízí svým zákazníkům, jak už jsem zmiňovala např. množstevní slevy či 
možnost skonta, které činí 2-3%.   
 
2.4.3 Distribuce 
Hlavním úkolem je zajistit způsob, jakým se budou výrobky dostávat od výrobce ke 
kupujícím, tedy konečný spotřebitelům. Nejedná se pouze o přemísťovací cesty výrobku, 
ale souvisí i se všemi činnostmi, které jsou s distribucí produktů spjaty. Příkladem si 
můžeme uvést náklady na skladování, administrativní náklady, náklady na přepravu, 
pojištění výrobků, přenesení odpovědnosti z výrobce na dopravce a mnohé další. 
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Naše společnost využívá primárně přímou distribuci, kdy jsou odlitky přepravovány 
z naší společnosti přímo ke koncovému zákazníkovi. Výhodou pro naši společnost je 
přímý kontakt se zákazníkem, kterému může poskytnout ihned zpětnou vazbu a v případě 
nějaké nejasnosti podat kvalitní informace přímo z první ruky. Distribuci za pomocí 
zprostředkovatele společnost nevyužívá. Využívá se zde forma silniční dopravy. 
Distribuci našich výrobků si tedy společnost zařizuje sama nebo formou osobního odběru 
koncovým zákazníkem. Záleží na domluvě podniku se zákazníkem (Svoboda, 2014).  
 
2.4.4 Propagace 
Jedná se o komunikační mix společnosti, který je probrán v následující kapitole. Pomocí 
tohoto mixu podnik komunikuje se spotřebiteli a ovlivňuje je tak, aby si koupili produkt 
či využili služby, které podnik nabízí. Komunikační mix společnosti je v současné situaci 
minimální.  
 
2.5 Analýza komunikačního mixu 
Do této části se zahrnují veškeré nástroje, které společnost využívá ke komunikaci se 
zákazníky a s veřejností. Komunikace probíhá výhradně prostřednictvím přímého 
kontaktu a to nejčastěji telefonicky či osobní návštěvou. Nejzákladnějšími nástroji jsou: 
 
2.5.1 Reklama 
Jedná se o placenou formu reklamy, kterou společnost nepreferuje, díky vysokým 
nákladům.  Společnost se zabývá zejména modernizací strojního zařízení a rekonstrukcí 
budovy a na placenou reklamu víceméně nezbývají prostředky. V jiných případech je 
i tato forma reklamy pro společnost zbytečná, jelikož se nemůžeme plošně zaměřit na 
zákazníka, protože se nejedná o spotřební zboží, přes které by se dalo nalákat nové 
zákazníky. Forma této reklamy by neměla velký efekt.  
 
Malé zmínky o společnosti se můžeme dočíst na internetových stránkách či v denním 
tisku, víceméně v Líšeňských novinách či Brněnském deníku. V TV či rádiu se společnost 
neangažuje.  
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Ani na billboardech se podnik neukazuje, pouze využívá navigační ukazatele ke 
společnosti. Další zmínky o společnosti můžeme naleznout v časopise Slévárenství 
(Klepárníková, 2014). 
 
2.5.2 Podpora prodeje 
Společnost nabízí svým zákazníkům výhodu skont, která poskytuje svým věrným 
zákazníkům za předčasné proplacení faktur. Také při větším odběru odlitků se využívá 
tzv. hromadné slevy pro podporu prodeje svých výrobků a udržování dobrých vztahů se 
zákazníky.  
 
2.5.3 Přímý marketing 
Podnik SHB oslovuje své zákazníky, které má zavedené ve své databázi a pravidelně je 
informuje o novinkách či změně cen. Je důležité si udržet stávající zákazníky. Udržet si 
stálého zákazníka je mnohem důležitější a také nákladnější než nalákat nového zákazníka, 
bohužel zde není žádná pravděpodobnost, že by se stal nový zákazník zákazníkem 
trvalým. Podnik využívá formu direkt mailu, ale ne formou spamu, pouze jako 
informativní dopis.  
 
2.5.4 Osobní prodej 
Forma osobního prodeje se zde moc nevyužívá. Před jakýmkoliv uzavřením kontraktu se 
zákazníkem společnost zákazníka navštěvuje a vše vysvětluje na základě osobní 
návštěvy. Působí to lépe na zákazníka a získává tak lepší představu a je větší možnost 
domluvit nějakou specializaci výrobků a vyjít zákazníkovi vstříc. Zákazník si také k naší 
společnosti vypěstuje důvěru a je větší šance získat stávajícího zákazníka. Samozřejmě 
společnost umožňuje a vítá návštěvy zákazníků ve svém provozu. Chování našich 
pracovníků je velice seriózní a na profesionální úrovni, díky kvalitnímu proškolení 
zaměstnanců a získání kvalitních zkušeností v oboru. Osobní nabízení produktů však 
v naší společnosti není realizováno (Klepárníková, 2014). 
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2.5.5 Vztahy s veřejností – PR aktivity 
Komunikace společnosti se svým okolím je velice důležitý faktor, na který by se 
společnost měla zaměřit. Podnik tak vytváří dobré jméno společnosti a díky udržování 
pozitivních vztahů s veřejností, jsou kladné ohlasy s činnostmi společnosti. 
 
Interní marketing: zaměstnanci jsou motivování platem a také na základě odměn. Každý 
pracovník je i kvalitně proškolen a účastní se všech školení v daném oboru o případných 
změnách. Příkladem je každoroční školení úseku účtárny, kdy se připravují na změny 
v zákoně o DPH a v zákoně o účetnictví na následující kalendářní rok. Tak se 
zaměstnanec může vzdělávat ve svém oboru a také se stát odborníkem na svém pracovišti 
(Kabelka, 2014). 
 
Společnost zaměstnance také motivuje firemními akcemi, které podporují dobré vztahy 
na pracovišti a vytváření dobrého kolektivu. Je zde hlavně využívaná forma tzv. Team 
building, kde firemní akce je spojena se sportovní aktivitou, kde se zaměstnanci rozdělují 
do týmů, ve kterých musí spolupracovat a tak se lépe poznávají. Naše společnost pořádá 
každoroční firemní večírek spojený s bowlingem, kde týmy soupeří mezi sebou a výherce 
je i nějakou maličkostí odměněn. Dále firma motivuje zaměstnance příspěvkem na 
důchodové připojištění nebo benefičními poukázkami na různé druhy zboží či služeb 
(Skočovská, 2014). 
 
Interní marketing z pohledu zaměstnanců je na vysoké úrovni a zaměstnanci jsou zde 
spokojeni. Ředitel společnosti rozumí řemeslu dělníků, a tedy dbá na jejich bezpečnost 
a jejich vybavení jako jsou pracovní oděvy, nástroje a další. Také sociální zázemí pro 
zaměstnance je na vysoké úrovni. Závodní stravování, kantýna, stravovací automaty, 
nápojové automaty, volně přístupné mikrovlnné trouby a chladničky, nákup ochranných, 
hygienických a čisticích prostředků je zde samozřejmostí.  
 
Zaměstnancům jsou také poskytnuty bezplatné návštěvy jazykového kurzu anglického 
či německého jazyka v prostorách budovy, který se koná každý týden. Jelikož mateřská 
firma sídlí v Německu, je dobré, že se společnost zajímá i o školení zaměstnanců 
v německém jazyce, či rozvoji v anglickém jazyce.  
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Společnost SHB se tak snaží o zamezení vzniku jazykové bariéry. Pro administrativní 
pracovníky společnost rovněž poskytuje perfektní vybavení výpočetní technikou 
a pohodlným zařízením kanceláří (Skočovská, 2014). 
  
Externí marketing: společnost SHB si vybudovala dobré jméno u dodavatelů 
a odběratelů díky individuálnímu a profesionálnímu přístupu ke každému z nich. Pro 
podnik je důležité mít nejenom spokojené odběratele a dodavatele ale i zaměstnance 
a veřejnost, což si naše společnost uvědomuje pouze z poloviny nebo spíše pro to dělá 
z poloviny. Společnost si toto uvědomuje, ale nevynakládá zde mnoho úsilí z hlediska 
veřejnosti, jelikož má mnohé výdaje na rekonstrukci budovy a vybavení pracoviště. Co 
se týká zaměstnanců, těm je poskytnuto postupně modernizované zázemí, finanční 
ohodnocení, benefity, firemní akce a mnohé další. 
 
S veřejností, mimo odborné, společnost udržuje minimální vztahy. To vidíme i z mého 
dotazníku. Většina dotazovaných o společnosti vůbec neslyšela a ani odhadem typu 
zaměstnanců se moc nepřibližovali, jelikož se patrně domnívali, že se jedná o nějaký 
malý, málo známý či nový podnik na trhu. Což musím zdůraznit, že společnost není 
zrovna malá a zanedbatelná a na trhu působí již několik let. O slévárně neslyšeli a vlastně 
kde by mohli slyšet? Společnost se nijak nepropaguje. Pouze co mohu zmínit je účast na 
brněnském strojírenském veletrhu. Respondenty by zaujala propagace společnosti, 
pomocí nějaké veřejné akce jako je např. veletrh či pořádání exkurze, dále však by uvítali 
potisky na automobilech, článek v novinách či billboard. V očích odborné veřejnosti je 
však společnost viděna na profesionální úrovni. Pravidelně se společnost účastní 
odborných akcí, například mezinárodního strojírenského veletrhu GIFA, seminářů či 
slévárenských dnů a zapojuje se do publikační činnosti v odborných časopisech a u této 
části veřejnosti má velice dobré postavení. Možnost účasti na těchto akcích 
a prezentování dobrých zkušeností našich kvalifikovaných zaměstnanců a získávání 
nových poznatků je podpořeno vedením společnosti (Bouška, 2015). 
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Co se týká životního prostředí, tipovali respondenti více jak z poloviny dobře, patrně díky 
tomu, že je ta otázka položena. V tomto vychází společnost nadstandardně s okolím 
společnosti, jelikož splňuje všechny normy pro životní ovzduší a to i mnohem přísněji 
než jiné slévárny, díky své mateřské firmě v Bad Windsheimu - lázeňském městečku, kde 
jsou normy na životní ovzduší mnohem přísnější. Z dotazníku sice vyplívá, že společnost 
nemá špatné jméno u veřejnosti ohledně znečišťování životního prostředí, bohužel realita 
je jiná. Mnoho lidí se domnívá pravý opak a tak tedy posílá do společnosti mnoho 
inspekcí a to i opakovaně, patrně proto, že tomu nevěří.  
 
Společnost SHB se tedy prezentuje spíše jen díky účastni na veletrhu a zveřejňování 
výročních zpráv. Co se týká vydávání firemních časopisů či jiných propagačních 
materiálů se společnost neangažuje. Společnost pouze nechává vyrábět propisky s logem 
společnosti a zaměstnanci nosí jednotný oděv na pracovišti. Co se týká publikování, 
inzeruje společnost do odborných časopisů pro veřejnost na toto téma zaměřenou. 
Výstavy ani odborné konference společnost neprovozuje, ale pravidelně společnost 
umožňuje svým zaměstnancům pravidelnou účast na odborných akcích ve svém oboru.  
V poslední době se společnost SHB začala věnovat sponzoringu – SK Líšeň, politická 
strana. Minulý rok přispěla společnost fotbalovému klubu SK Líšeň sponzorským darem 
v hodnotě 50.000 Kč. (Klepárníková, 2014). 
 
2.6 SWOT analýza 
2.6.1 Silné stránky 
Podnik SHB se zaručuje za svoji vysokou kvalitu výrobků, kterou také dokazuje velmi 
nízká zmetkovitost. Každý odlitek je testován, zda vyhovuje všem podmínkám ještě ve 
výrobě a zjišťují se nedostatky před expedicí k odběrateli. Zjistitelné závady jsou tedy 
ihned odhaleny a podrobeny úpravám. Externí zmetkovitost, která je zjištěna 
odběratelem, se pohybuje maximálně v desetinných číslech a to jen ve výjimečných 
případech (Kelbl, 2014). 
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Chování společnosti k zákazníkovi se nachází také na velmi vysoké úrovni. Společnost 
komunikuje se zákazníkem ihned a snaží se požadavkům okamžitě vyhovět, popřípadě 
domluvit přesný termín, kdy bude realizace zakázky probíhat a termín se snaží plnit včas. 
V případě nějakého zpoždění ihned situaci řeší. Flexibilita vůči zákazníkovi je velice 
vysoká, bohužel flexibilita výroby už tolik vysoká není, jelikož se především jedná 
o sériovou výrobu (Jurásek, 2014). 
 
Vystupování zaměstnanců společnosti se také nachází na velice profesionální úrovni, 
díky kvalitnímu a pravidelnému školení a motivaci od společnosti. Každá zakázka 
podléhá kontrole, zda výrobky splňují určité podmínky a zda sedí počet kusů. Náležité 
doklady a fakturace se také velmi přísně a pečlivě kontrolují. Zákazník může tedy být 
spokojen se seriózním a spolehlivým jednáním společnosti a s kvalitou výrobků.  
 
Společnost také splňuje normy na ochranu životního prostředí, které společnost převzala 
od své mateřské společnosti z Bad Windsheimu, kde tato společnost musí normy splňovat 
mnohem přísněji, jelikož se jedná o lázeňské město. Mateřská firma velice dobře splňuje 
dané podmínky a aplikuje ty samé podmínky i na firmu u nás v Brně. Výhodou je 
i podpora od mateřské společnosti v nepříznivých časech pomocí sponzoringu a také 
pomoci při zprostředkování kontraktů. 
 
2.6.2 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky patří zejména flexibilita výroby díky složitosti výrobních procesů. 
Zákazníkovi se ihned firma přizpůsobí a věnuje se mu. Musí se však připravit plán výroby 
a zajistit materiál a prioritně vyrobit model, podle kterého bude probíhat sériová výroba.  
Nejprve se tedy musí vyrobit prototyp, po odsouhlasení uvolnění od zákazníka se může 
spustit sériová výroba. To však může trvat i delší dobu. S tím však zákazník počítá. Je ale 
potřeba zejména naplánovat kolik jaderníků bude zapotřebí a přizpůsobit směny tak, aby 
se vše stihlo v termínu. Také zajistit výrobní suroviny. Jedná se ale především o sériovou 
výrobu, tedy přizpůsobení je velmi obtížné. Zkoordinovat všechny činnosti a požadavky 
zákazníka je někdy složité, jelikož záleží na spolehlivosti dodavatelů a zajištění kvalitních 
dodávek vstupního materiálu (Jurásek, 2014). 
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Další slabinou je úbytek kvalitního personálu, jelikož se v Brně zrušila střední 
průmyslová škola slévárenská a stárnutí odborných zaměstnanců, kteří odchází do 
důchodu a nemá je kdo nahradit, jelikož se obor již nikde nevyučuje např. slévárenský 
modelář (Jurásek, 2014). 
 
Společnost využívá systém Timeline, který bohužel nemá vychytané všechny chybičky 
a způsobuje některé nejasnosti v datech, které jsou v systému zaneseny, a tak se musí, 
zejména stav skladu kontrolovat a přepočítávat, aby nedocházelo k nedostatku výrobků 
nebo materiálů na skladě a následnému zpoždění zakázky či naopak velkému nadbytku, 
který způsobuje vysoké náklady na skladování (Král, 2015). 
 
Veřejnost má velice malé povědomí o naší společnosti, což je pro podnik velké mínus. 
Společnost SHB nerozšiřuje své dobré jméno společnosti, ba naopak. Mnozí lidé se 
domnívají, že činnosti podniku znečišťují životní prostředí a mnohdy posílají do 
společnosti i kontroly. Společnost ovšem má velice vyhovující hodnocení.  
 
V případě, že by lidé měli větší povědomí o podniku, mohla by společnost získat i nové 
kvalitní zaměstnance a různé další výhody. Slabinou je tedy nedostatečná propagace 
u laické veřejnosti či PR aktivity směrem k této oblasti veřejnosti. 
 
2.6.3 Příležitosti 
Jelikož firma má styky v zahraničí hlavně díky své mateřské firmě, která jí 
zprostředkovává veškeré kontrakty, nemusí být společnost závislá na vývoji nejen 
českého trhu. Přes mateřskou firmu by se firma mohla více vypracovat, dostat se do 
povědomí v České republice i v zahraničí a zajistit si tak více zakázek, tedy více práce, 
přijmout více zaměstnanců a zajistit tak více pracovních míst a společnost rozšířit. 
V budoucnu by se mohl i rozšířit program výroby a nabídka služeb či pracovat nezávisle 
bez zakázek od mateřské firmy. Velikou výzvou pro společnost je stát se nejlepším 
dodavatelem těžké strojírenské techniky v ČR. V případě, že by se společnosti podařilo 
vstoupit do povědomí veřejnosti, mohla by se pomocí styků se zahraničím k tomuto cíli 
teoreticky přiblížit.  
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Díky zdrojům poskytnutých mateřskou firmou má společnost možnost neustále rozšiřovat 
a modernizovat výrobu a zlepšovat kvalitu pracovního prostředí a snižovat náklady na 
provoz výroby. Od roku 2006 proběhla celková modernizace výroby, jako nákup 
formovací linky, nové kuplovny, jádrařských vstřelovacích strojů a dalších zařízeních. 
Ředitel firmy nadále v modernizaci pokračuje. Díky novým technologiím by došlo i ke 
snížení nákladů na provoz společnosti a chod výroby. 
 
2.6.4 Hrozby 
Společnost se občas potýká s velkým úbytkem zakázek, který je způsoben mnoha faktory, 
například úbytkem kvalitního personálu či dopadem hospodářské krize v Evropě. Firma 
je závislá zejména na zahraničních odběratelích, kde zaznamenala firma také velký 
úbytek. Vývoj trhu se nedá ovlivnit a ani přesně předpovídat, jak se bude vývoj na trhu 
měnit.  Pokles zakázek způsobuje menší výrobu, tedy nadbytek zaměstnanců, kteří mohou 
přijít o práci, jestli se situace nezmění. V nejhorší situaci může nastat i krach společnosti. 
Jelikož firma má vysokou kvalitu a je spolehlivá vůči svým odběratelům, doufá se, že 
k takové situaci nedojde a snad se trh se slévárenskými výrobky zlepší. Při úbytku 
zakázek je firma podporována svojí mateřskou firmou. Díky materiálovým přirážkám, 
které má společnost smluveny s dodavateli, naštěstí nehrozí společnosti zvýšení cen ze 
strany dodavatelských firem.  
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Tabulka 12: Přehled SWOT analýzy 
Silné stránky Slabé stránky 
- Vysoká kvalita výrobků, nízká 
zmetkovitost 
- Seriózní chování zaměstnanců 
k zákazníkům a udržování kontaktu 
- Flexibilita vůči zákazníkovi 
- Pravidelné školení zaměstnanců 
- Přísná kontrola každé zakázky 
- Splnění norem na ochranu životního 
prostředí 
- Podpora od mateřské společnosti 
- Flexibilita výroby 
- Úbytek kvalitního personálu (odchod 
do důchodu, zrušení slévárenských 
škol) 
- Systém Timeline 
- Nedostatečná propagace společnosti 
 
Příležitosti Hrozby 
- Dostat se do povědomí v ČR 
(zejména město Brno) 
- Nábor nových kvalifikovaných 
zaměstnanců 
- Rozšíření a modernizace budovy, 
výroby a strojů (nové technologie) 
- Zlepšení kvality pracovního 
prostředí a snižování nákladů na 
provoz výroby 
- Hospodářská krize 
- Závislost na zahraničních 
odběratelích 
- Pokles zakázek 
- Krach společnosti 
- Silná konkurence na trhu 
(Zdroj: Vlastní zpracování)  
Provedení analýzy nám umožňuje zobrazit výstupy, které nás budou směřovat na 
zaměření nedostatků společnosti a jejich vylepšení. Výstupy jsou následující: 
 
Přístup SO (strategie maxi – maxi): za podpory od své mateřské společnosti realizace 
modernizace budov a výrobních zařízení a nakoupení nových technologií, které přispívají 
k efektivnímu a stabilizovanému procesu výroby a snižují tak náklady na provoz výroby.  
Úbytek kvalitního personálu kvůli odchodům do důchodu společnost postupně hledá 
a získává nové kvalifikované zaměstnance, kterým nadále poskytuje pravidelná školení, 
aby zaměstnanci byli profesionálové na svém pracovišti. 
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Přístup ST (strategie maxi – mini): díky podpoře od své mateřské společnosti obstát na 
trhu při hospodářské krizi a tak zamezit poklesu zakázek i krachu společnosti. Díky 
vysoké kvalitě výrobků a nízké zmetkovitosti společnost prostřednictvím udržování 
kontaktů se zákazníky seriózním chováním zaměstnanců uspokojuje své zákazníky a tím 
zamezuje přechodu k jiné společnosti díky jejich spokojenosti a zabraňuje tak poklesu 
zakázek.  
 
Přístup WO (strategie mini – maxi): s úbytkem kvalitního personálu díky odchodům 
do důchodu se společnost musí smířit. Nahradit je může novými kvalifikovanými 
zaměstnanci, kterým společnost poskytne kvalitní zaškolení a pravidelné účasti na 
školeních a tak získat opět kvalitní personál a mít ve své společnosti profesionály ve svém 
oboru. Společnost zatím plně nevyužila své marketingové možnosti a tedy má mnoho 
možností jak společnost dostat do povědomí lidí. Rozhodla jsem se tedy zabývat touto 
cestou, jak společnost zviditelnit. Moje vlastní návrhy jsou ve třetí části mé bakalářské 
práci.  
 
Přístup WT (strategie mini – mini): při hospodářské krizi se společnost může potýkat 
s poklesem zakázek a dostat se i na pokraj zkrachování. Jelikož existuje na trhu velmi 
silná konkurence, která je i více známá, než naše společnost, je možné že případní 
zákazníci, kteří odebírali z firem, které v této době zkrachují, si budou hledat nového 
dodavatele a s větší pravděpodobností si vyberou nějakou konkurenční společnost, jelikož 
naše společnost není na českém trhu známá. Nesmíme však, opomenout zdůraznit český 
trh co se týká odborné veřejnosti. Zde je společnost na profesionální úrovni.  
 
Shrnutí analytické části 
Společnost SHB je na českém trhu od roku 2006 a zaměstnává okolo 300 zaměstnanců. 
Podnik spolupracuje převážně s mateřskou společností v Německu, přes kterou má 
společnost zprostředkovánu většinu kontraktů a zakázky tedy pocházejí spíše ze zahraničí 
a jedná se o odběratele zaměřující se na zemědělskou výrobu, automobilový průmysl či 
výrobu kompresorů. Podnik se zabývá sériovou výrobou odlitků z šedé litiny 
a do portfolia patří skříň převodovky, blok motoru či hlava válců.  
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Silnou stránkou podniku je především nízká zmetkovitost. Vedení společnosti se zabývá 
chodem výroby, modernizací strojního zařízení a rekonstrukcí budovy. Zaměstnanci zde 
mají vyhovující pracovní podmínky a dále se společnost připravuje na získání certifikátu 
ISO 9000.  Nedávná měnová intervence ČNB způsobila pro naši společnost podporu 
v exportu, ale oslabila náš import.  
 
Z analýzy veřejnosti vyplývá minimální udržování vztahů s veřejností. Podnik se lidem 
nedostal do povědomí a zatím k tomu ani nevyhledal příležitost. Možná proto se lidé 
domnívají, že naše slévárna znečišťuje životní prostředí, což ovšem není skutečností, 
podnik splňuje všechny normy na ovzduší. O společnosti mohli lidé, kteří nejsou z oboru, 
slyšet pouze na brněnském veletrhu, kterého se společnost účastní.  Společnost má 
nedostatečnou marketingovou propagaci, což způsobuje nízkou informovanost o podniku 
mezi veřejností. Společnost by měla udržovat dobré vztahy i s veřejností mimo oborové 
působiště, které by přispěly ke kladným referencí o podniku a vytvořením jeho dobrého 
jména. Díky kladným ohlasům by společnost zvýšila svoji konkurenceschopnost a mohla 
by získat i více příležitostí ke svému rozvoji. Také by mohla nalákat nové kvalifikované 
zaměstnance, kterých není nikdy nadbytek.  
 
Kdyby se společnost rozhodla ke svojí propagaci, lidé by byli zaujati pořádáním 
veřejných akcí, jako je již zmiňovaný veletrh, den otevřených dveří či pořádání exkurzí. 
Další možnosti, které by lidi oslovily, jsou články v novinách, potisk na automobilu 
či reklama v MHD. Společnost se marketingovou kampaní moc nezabývá, jelikož své 
finance investuje do technologického vybavení, modernizace a údržby budovy a strojů. 
Ovšem marketingová kampaň nemusí být jen drahá. Neznamená to, že když je drahá 
kampaň, bude nejvíce efektivní. Společnost by se mohla propagovat nenápadně 
a  i  za  malé náklady. Možné návrhy na zlepšení marketingové situace popíši ve třetí části 
mé bakalářské práce.   
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3 VLASTNÍ NÁVRHY 
O Společnosti SHB jsme se z analytické části dozvěděli, že se podnik lidem nedostal do 
povědomí. Z marketingového průzkumu, který jsem provedla pomocí dotazníku, 
vyplývá, že většina respondentů o existenci společnosti SHB neví a nikdy o ní neslyšela. 
Podnik má nedostatečnou marketingovou propagaci. Dobré vztahy s veřejností mohou 
přispět ke kladným referencím o podniku a vytvoření jeho dobrého jména. Kladné ohlasy 
by společnost mohla využít pro zvýšení své konkurenceschopnosti a využít příležitosti 
k získání kvalifikovaného personálu či dodavatelů. Společnost SHB by měla zájem 
o získání nových kvalifikovaných zaměstnanců.  
 
Společnost se marketingové komunikaci moc nevěnuje, jelikož se zaměřuje nyní na 
investice do technologického vybavení a modernizací budovy a strojů. Z marketingových 
nástrojů společnost pouze využila reklamní letáčky v MHD, každoročně se účastní 
brněnského veletrhu a v posledních letech začala sponzorovat líšeňský fotbalový klub. 
Marketingovou propagaci společnost moc nevyužila, jelikož si myslí, že je velice 
finančně náročná.  Top management je si však vědom důležitostí udržování 
dlouhodobých vztahů společnosti s veřejností. Rozhodla jsem se tedy zabývat 
marketingovými návrhy, které by byly finančně únosné a také efektivní. Chtěla bych 
navrhnout takové řešení, aby se společnost propagovala nenápadně díky PR aktivitám za 
malé náklady na realizaci, aby si společnost zlepšila vztahy s veřejností a dostala se lidem 
do povědomí a to zejména pro obyvatele Brna a nejbližšího okolí.  
 
V této části bakalářské práce na základě poznatků z analytické části se budu zabývat 
návrhem PR aktivit pro společnost SHB. Cílem je dostat podnik lidem do povědomí 
a zlepšit vztahy s veřejností. Každý typ marketingového nástroje osloví jinou sociální 
skupinu veřejnosti podle segmentace trhu. V práci jsem se zaměřila na oslovení co možná 
nejširší laické veřejnosti. Výsledné návrhy předložím vedení společnosti, která by mohla 
tyto návrhy využít v praxi. S vedením společnosti jsem základní návrhy prodiskutovala 
a  vedení projevilo veliký zájem.   
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Společnost si nemůže dovolit investovat do každé reklamy, tedy jsem si zvolila pouze 
některé z nich, které mě nejvíce zaujaly, a to jak po efektivní stránce tak i nákladové. 
Mezi ně patří zejména propagační video společnosti, jehož tvorbou se společnost nyní 
zabývá. Dále pořádání dne otevřených dveří a exkurze společnosti, které mohou být 
spojeny s různými zábavnými aktivitami pro veřejnost, které by mohly nalákat veřejnost 
k návštěvě naší společnosti. Dále inzerce v Líšeňských novinách, která by sloužila 
k informovanosti veřejnosti ohledně pořádaných akcí společnosti a reklama na rádiu Kiss 
Hády, které je velice u posluchačů rádií populární a dobře formulovaná reklama 
společnosti se může lidem vrýt do povědomí. Reklamní panely a fólie na autobus by 
mohly zajímat zejména cestující, které při čekaní na svůj spoj stráví mnoho času se čtením 
reklam.  
 
Čím dál více populární jsou také sociální sítě, proto jsem se zaměřila i na ně, kde by 
společnost mohla uspořádat například soutěž. Potisku na automobilu, celoplošné reklamy 
na autobusu či reklamy na LCD monitorech si všimne také téměř každý. Již z průzkumu 
vyplývá také zájem o pořádání exkurzí. Nyní si důkladně probereme jednotlivé z nich. 
Rozdělila jsem tuto kapitolu na 4 části – PR aktivity, další marketingové aktivity, 
ekonomické zhodnocení a vlastní návrh propagačních aktivit a jejich náklady. 
 
3.1 PR aktivity 
Marketingové činnosti, které jsou spojené s budováním dobrého jména společnosti 
a tvorby vzájemného porozumění mezi společností a veřejností a udržování těchto 
pozitivních vztahů a vytváření kladných ohlasů na aktivity společnosti. Vybudování 
dobrého jména společnosti u veřejnosti trvá poměrně velice dlouhou dobu a naopak ztráta 
dobrého jména je velice rychlá. Již v teoretické části jsem zmiňovala dvě formy PR aktivit 
a to vnitřní a vnější komunikaci. Z analytické části je patrné, že vnitřní komunikace neboli 
interní marketing společnosti, který se týká zejména zaměstnanců, je na velice vysoké 
úrovni a jistě přispějí k budování dobrého jména.  
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Bohužel u vnější komunikace neboli externího marketingu je tomu naopak a nyní se touto 
částí externího marketingu budu podrobněji zabývat a pokusím se navrhnout takové PR 
aktivity, které by společnost mohla využít ke zlepšení svého povědomí veřejnosti a dále 
vybudovat co nejlepší možné vztahy s okolím firmy. 
  
3.1.1 Propagace na sociální síti 
V současnosti je vliv internetu a internetových reklam veliký. Internet nabízí mnoho 
možností, jak reklamu využít. Mezi lidmi v poslední době zejména roste zájem o sociální 
sítě. V ČR mezi nejrozšířenější sítě patří Facebook.com (používaná zkratka: FB). Tuto 
síť využívá značná část obyvatel ČR. Největší skupinu tvoří především mladí lidé cca do 
35 let. Zde je velká příležitost oslovit touto formou mladé lidi a zapůsobit na ni velkým 
dojmem a také si mohou mladí lidé předávat mezi sebou informace, které na FB viděli, 
či mohli o těchto stránkách diskutovat například o akcích, které společnost může pořádat 
jako např. veletrhy, den otevřených dveří či exkurze. Také mohou mezi lidmi nalézt 
kvalifikovanou pracovní sílu, která momentálně pracovní místo hledá a právě u nás může 
své zkušenosti uplatnit a najít zde zázemí společnosti. 
 
Budu se tedy zaměřovat na propagaci na tomto místě. Vytvoření stránky společnosti SHB 
na síti FB je zcela zdarma. Spravovat tyto stránky není moc časově náročné a tak by je 
mohli mít v kompetencích sami zaměstnanci, kteří jsou odměněni pevným mzdovým 
nákladem. V jiném případě by společnost mohla najmout brigádníka na správu stránek 
FB, ale musela by zbytečně vynaložit náklady na mzdu tohoto brigádníka. Spravovat tyto 
stránky by mohli například IT pracovníci, pro které by to bylo velice jednoduché a časově 
nenáročné a tedy by se mohlo spravování těchto stránek stát jednou z jejich hlavních 
činností pracovní náplně. Odměnou je jejich mzda, která by nadále zůstala stejná. 
Rezervy v pracovní činnosti na správu stránek se najdou.  
 
Hlavním důvodem vytvoření profilu na sociální síti Facebook, je oslovení většího počtu 
lidí. Tento nástroj propagace dává velký prostor v mnoha variantách, jak veřejnost 
oslovit. Můžeme využít nástrojů, které poskytuje sama společnost Facebook, která nabízí 
PPC či CPM reklamy. Jedná se o placenou formu a tedy tato varianta je však pro 
společnost SHB zbytečně finančně zatěžující.  
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Jako vhodnější varianta se jeví využití samotné stránky na FB na bází tzv. „dát like“. Čím 
více lidí dá na stránce společnosti „to se mi líbí“, tím více lidí tuto stránku může 
zpozorovat. Toho, aby lidé dali svůj „like“, můžeme dosáhnout způsobem vytvoření 
soutěže prostřednictvím vytvoření veřejné události, ve které budou také specifikovány 
podmínky soutěže jako například sdílet naši stránku společnosti a zařadit ji mezi oblíbené 
a další. Ceny si společnost určí sama, na základě svých možností a nemusí se jednat 
o drahou formu. Mohou to být například jen nějaké reklamní předměty. Lidé mají rádi 
soutěže a také získat něco zdarma, aniž by museli do soutěže sami něco vložit či něco 
podniknout. Proto si myslím, že by to mohlo zaujmout široké spektrum veřejnosti.  
 
Na stránkách FB by společnost mohla přidávat své fotografie například nových odlitků, 
či fotky z pořádaných akcí společnosti, jako je například veletrh, či psát zajímavé články 
o novém postupu výroby či nového vybavení strojů ve slévárně nebo psát články z oboru 
např. o vývoji 3D tiskáren a podobně. Také by byly zveřejněny události, které společnost 
plánuje pořádat např. den otevřených dveří, a tak na akce nalákat více lidí. 
 
3.1.2 Pořádání exkurzí 
Exkurze středních průmyslových a vysokých škol technického zaměření je prvkem 
propagace, která je spojen s návštěvou slévárny SHB s odbornou přednáškou 
pracovníkem slévárny. Úkolem pracovníka slévárny, který by vedl skupinu studentů, by 
bylo ukázat prostředí slévárny a popsat postup výroby s názorným vysvětlením na 
příkladu z praxe za provozu slévárny. Také by mohl říci nějaké zajímavosti např. o  3D 
tiskárně atd. a seznámit veřejnost se strojním zařízením.  
 
Náklady na tuto propagaci by byly víceméně zanedbatelné. Uvolnění jednoho pracovníka 
na pracovišti na uskutečnění prohlídky s výkladem je zde možné a ztráty z ušlé práce 
tohoto zaměstnance zanedbatelné. Návštěvníci exkurze by z větší míry byli studenti 
středních průmyslových a vysokých škol technického zaměření, kteří by měli tuto exkurzi 
v rámci vyučování či praxe. Tato exkurze by mohla vyvolat zájem u samotných studentů, 
kteří by zde chtěli v budoucnu pracovat a společnost by tak posílila svůj pracovní tým 
novými vzdělanými zaměstnanci, kteří by mohli přinést do slévárny také své poznatky 
a nápady na efektivnější práci a zdokonalit chod firmy.  
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Pro studenty jsou zde i otevřené dveře v rámci propojení praxe se stáží zde ve společnosti 
či spolupráce společnosti se studenty v rámci bakalářské či diplomové práce. Jedná se 
o přínosy jak pro studenty tak také pro společnost SHB, která může jednak získat dobré 
jméno, ale také na základě spolupráce se studenty také získat novou kvalifikovanou sílu 
či by mohli mít studenti mnohé nápady na zlepšení například v postupu ve výrobě 
a mnohé další. Spolupráce společností s Vysokými školami spojením s praxí či stáží je 
nyní velký trend. 
 
3.1.3 Den otevřených dveří 
Každým rokem by společnost mohla uspořádat den otevřených dveří, při kterém by 
veřejnost měla šanci prostory slévárny navštívit. Jelikož se jedná o velmi rizikové 
pracoviště, musely by být prostory zaopatřeny vyznačením pomocí bezpečnostních 
pásek, a návštěvníci by museli být v doprovodu školeného pracovníka například 
s vedoucím výroby, který má velký přehled o dění na pracovišti a jistě by byl schopný 
odpovědět na případné dotazy ze strany návštěvníků. V areálu slévárny by také mohly 
být rozmístěny pronajaté stánky s občerstvením a nápoji. 
  
Každým rokem by tato akce mohla být také spojena s vystoupením někoho zajímavého, 
kdo má něco spojené s oborem například ohýbání železa holýma rukama. Jeho jméno zní 
Zdeněk Knedla alias železný Zekon a jde o profesionálního siláka a držitele řady rekordů. 
S ohýbáním železa začal již na učilišti a s vystupováním začal ve svých 25 letech. 
Zasloužil se o mnoho českých rekordů a to v rozbití kamene na hlavě, který vážil 30 kg, 
překonal přejetí osobním automobilem ŠKODA, když ležel na skleněných střepech, 
udržel na sobě 260 kg při závěsu za kotníky a hlavu a udržel i automobil ŠKODA Felicie 
na asfaltu proti rozjezdu.  
 
Svou silou se i vyznamenal v Guinnesově knize rekordů za tahání automobilu pomocí 
svých uší, dokázal udržet dvě od sebe startující letadla, utáhl ve vlastních zubech soutěžní 
TATRY Karla Lopraise o váze 12-ti tun a například rekord získal také v roztahování 
kamionu o váze 40 tun. Inspirací mu byl známý brněnský silák František Kocourek 
(Zekon, 2015). Toto vystoupení by bylo velkým zážitkem a určitě by zajistilo velkou 
návštěvnost.  
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Honorář, který by si pan Zdeněk Knedla za takové podobné vystoupení účtoval, se 
pohybuje okolo 6.000 Kč. V Brně již účinkoval a to při otevření nově vzniklého muzea 
společnosti Zetor.  
 
Při takové akci by bylo vhodné zajistit nějaké propagační materiály pro každého. Velice 
populární na těchto akcích jsou nafukovací balónky. Společnost GLOBOS Bohemia s.r.o. 
(2015) mi zaslala na e-mail následující kalkulaci na náklady na jednobarevný potisk 
standardní velikosti: 
 
Tabulka 13: Kalkulace balónků 
Počet 
kusů 
Typ balónku Obvod (cm) 
Průměr 
(cm) 
1 ks + síto 
(Kč) 
Celkem Kč 
(bez DPH) 
300 19010 95 29 2,90 + 300 1.170 
500 19010 95 29 2 + 300 1.300 
1000 19010 95 29 1,5 + 0 1.500 
3000 19010 95 29 1,45 + 0 4.350 
5000 19010 95 29 1,4 + 0 7.000 
(Zdroj: GLOBUS Bohemia, 2015, vlastní zpracování) 
Do tisku 1000 ks balónků se účtuje i příprava tiskařského síta pro tisk v ceně 300 Kč. 
Od 1000 ks se tiskařské síto neúčtuje. Termín zhotovení záleží na naší společnosti, jinak 
je termín v rozmezí 5 – 10 pracovních dnů. K balónkům se dále dokupují plastové 
stojánky nebo provázky s plastovým rychlouzávěrem, který je však vhodný při 
nafukování balónků héliem.  
 
Zvolila jsem tedy variantu první – plastové stojánky, které jsou vhodné při nafukování 
balónku vzduchem. 1 kus plastového stojánku stojí 0,70 Kč. Tedy na naše zvolené 
množství 1000 ks jsou náklady na tyto stojánky 700 Kč. Na nafouknutí balónku lze 
zapůjčit u společnosti také kompresor za 200 Kč na den. Společnost tak může zakoupit 
stojan pro balónky v hodnotě 390 Kč (GLOBUS Bohemia, 2015).  
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Na stránkách jiné společnosti (Svět balónků, 2015) jsem si nechala udělat názornou 
ukázku, jak bude balónek naší společnosti vypadat. Prostřednictvím této společnosti jsem 
i dostala následnou kalkulaci nákladů, kterou jsem však v mé bakalářské práci nevyužila, 
jelikož náklady byly vyšší než u společnosti GLOBUS Bohemia.  
 
 
Obrázek 3: Náhled balónku 
(Zdroj: Svět balónků, 2015, vlastní zpracování) 
Akce by se mohla také spojit s pořádáním nějaké soutěže o reklamní předměty 
společnosti. Jako doprovod pro zpříjemnění atmosféry nám může poskytnout své služby 
rádio Kiss Hády nebo můžeme oslovit brněnskou kapelu, jejíž jméno nechci zde uvádět 
o vystoupení. Jedná se o nově vzniklou kapelu, která by měla zájem vystupovat na 
veřejnosti, dostat se také do povědomí lidí a stát se známou. Jelikož je vystupování baví 
a jde jim o publicitu, náklady na tuto kapelu by byly zanedbatelné. Společnost SHB by 
právě takovou akci mohla buď inzerovat na stránkách FB či v Líšeňských novinách. 
Jelikož se společnost SHB nachází právě v této lokalitě, je tento marketingový prostředek 
propagace velice vhodný k seznámení veřejnosti se společností.  
 
Forma inzerce je plnobarevná. Existují dvě formy inzerce a to plošná za 42Kč/cm2 bez 
DPH (výška inzerce dle potřeby do 26,20 cm a šířka 18 cm nebo 8,80cm) a řádková za 
110 Kč/řádek bez DPH (1 řádek = cca 65 znaků vč. mezer). Inzerce řádková je však 
omezena na maximální počet řádků a to na tři (Líšeňské noviny, 2015). 
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Tabulka 14: Poskytnuté slevy 
1x opakování tj. 2x uveřejnění   5% 
2x opakování tj. 3x uveřejnění   10% 
 3x opakování  tj. 4x a více uveřejnění   15% 
(Zdroj: Líšeňské noviny, 2015, vlastní zpracování) 
Konec uzávěrky s příjmem inzerce je vždy do 15. dne v měsíci. V Líšeňských novinách 
je celkový objem inzerce pevně stanoven. Noviny jsou distribuovány v prvních 
3 pracovních dnech v každém měsíci v městské části Brno-Líšeň do všech schránek. 
Náklad je 11.000 ks. Tedy až 11.000 lidem se noviny s inzercí naší společnosti může 
dostat do rukou a mohou si tak všimnout naší společnosti (Líšeňské noviny, 2015). 
 
Články v novinách vyvolávají u čtenářů větší důvěru ve společnost než články na 
internetu. Mnoho mladých lidí sice v dnešní době již od novin upouští a preferují články 
na internetu a sociálních sítích, ale pořád se najde mnoho jedinců, kteří noviny stále 
preferují a při povedené akci dne otevřených dveří by mohla vyvolat i dobré mínění 
a zvětšit důvěru okolí ohledně například životního prostředí. Tedy by se mohlo zamezit 
inspekčním návštěvám, které jsou k nám posílány na popud okolního obyvatelstva, kteří 
se dozvěděli, že v jejím okolí je slévárna a vyvolá v nich domněnku, že jistě znečišťuje 
životní prostředí. 
 
3.2 Další marketingové aktivity 
Společnost SHB se nemusí propagovat pouze PR aktivitami, ale také se může do 
povědomí lidí jinými marketingovými nástroji. Navrhla jsem níže některé z nich:  
 
3.2.1 Kelímky do automatů na kávu či čaj 
Mnoho lidí využívá možnost zakoupení kávy či jiného horkého nápoje z automatu, ať už 
ve škole, v práci, v nemocnici, ve volném čase a v mnoha dalších situacích. A právě 
takové situace jsou vhodné na propagaci společnosti. Kelímky na kávu si většina lidí 
prohlédne, a jestliže je ještě k tomu zaujme či pobaví nějaký krátký a vtipný slogan, může 
se tímto způsobem společnost do povědomí dostat.  
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Informace o této originální propagaci jsem dostala od společnosti DELICOMAT s.r.o., 
která nabízí své kelímky jako reklamní plochu pro společnosti. Obsah kelímku je 0,3 l. 
Podle statistiky společnosti DELICOMAT je v celé síti ČR vydáno až 2 miliony kelímků 
za měsíc, což v našem případě znamená 2 miliony oslovených zákazníků, kteří musí 
uchopit naše logo. Jedná se o velké číslo, které se týká celé ČR.  
 
Pro celou republiku by byla propagace společnosti velice nákladná, a touto formou ne 
zcela efektivní. Se společností DELICOMAT se lze domluvit na umístění kelímků pouze 
do vybrané lokality, kterou by si společnost vybrala a volila by především Brno a nejbližší 
okolí. Minimální odběr množství kelímků u společnosti DELICOMAT je 200 tisíc kusů. 
Při každém snížení množství o 100.000 ks dochází k navýšení ceny za 1 kelímek 
o 0,02 Kč (DELICOMAT, 2015). Poskytnutý ceník můžeme vidět níže:  
 
Tabulka 15: Realizace částečný potisk 
Počet kusů kelímků Celkem Kč Kč za kus 
1.000.000 400.000 0,40 
800.000 352.000 0,44 
500.000 250.000 0,50 
(Zdroj: DELICOMAT, 2015, vlastní zpracování) 
 
 
Obrázek 4: Realizace částečný potisk kelímku 
(Zdroj: DELICOMAT, 2015) 
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Obrázek 5: Vlastní návrh potisku kelímku 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Vlastní kalkulace nákladů na propagaci prostřednictvím kelímků společnosti 
DELICOMAT: minimální odběr množství kusů je 200 tisíc. Tedy od tohoto množství se 
musíme začít odvíjet. Můj odhad na prodej kelímků v Brně a okolí je tipem asi 300 tisíc. 
Nicméně vytvořím více variant pro přibližný přehled nákladů na realizaci této propagace 
pro společnost SHB cca na 1 měsíc. Důležitým faktorem, který hraje roli je také počet 
míst, kde budou kelímky umístěny, tedy při výběru například 5 prodejních míst, může 
společnost být propagována i více jak měsíc nebo naopak při zvoleném jednom velice 
frekventovaném místě mohou jít kelímky velice rychle na odbyt. Taktiku umístění a počtu 
automatů nabízených kelímky naší společnosti si musí společnost zvolit sama. 
 
Tabulka 16: Vlastní kalkulace nákladů na kelímky spol. DELICOMAT 
Počet kusů kelímků Celkem Kč Kč za kus 
200.000 112.000 0,56 
 300.000    162.000   0,54 
400.000 208.000 0,52 
500.000 250.000 0,50 
600.000 288.000 0,48 
700.000 322.000 0,46 
800.000 352.000 0,44 
(Zdroj: DELICOMAT, 2015, vlastní zpracování) 
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Společnost již spolupracuje se společností DELICOMAT, jelikož ve slévárně jsou 
umístěny a využívány automaty této společnosti. Rozvoj spolupráce si tedy myslím, by 
neměl být problém a je možnost se domluvit na výhodnější ceně. Ovšem to záleží na 
domluvě se společností, kterou by mohla mít pravděpodobně v kompetenci asistenta 
jednatele. 
 
3.2.2 Propagační video 
Na návrh vedoucí personálního oddělení Bc. Renaty Klepárníkové, se společnost 
rozhodla spolupracovat se střední průmyslovou školu v Jedovnicích, na základě které jí 
byla doporučena spolupráce s filmovým režisérem, který nebude jmenován, za účelem 
vytvoření krátkého videa k propagaci naší společnosti. Video se natáčelo v zázemí 
společnosti se zaměstnanci společnosti, kteří v krátkých spotech diváky provází po 
slévárně a seznamují je s provozem. Na natáčení jsem se podílela i já osobně, což mi 
udělalo radost být u něčeho nového a u zrodu věci, která je pro společnost přínosná. 
Propagační video bylo plně v režii paní Klepárníkové (Klepárniková, 2015). 
 
Předpokládané zhotovení propagačního videa se uskuteční v průběhu měsíce dubna 
a zveřejnění videa by mělo proběhnout prostřednictvím webových stránek společnosti, 
dále na LCD obrazovkách na úřadu práce a na veletrhu pro střední či vysoké školy 
k nasměrování studentů pro výběr technického, ekonomického či technologického 
hlediska za účelem nalezení práce u nás ve společnosti. Možné je i vysílání v TV, což 
ovšem zatím je v řešení. Záleží na nákladech na odvysílání. Náklady na tvorbu 
propagačního videa nejsou zcela fixní. Předpokládané náklady se budou pohybovat 
v rozmezí 10 – 20 tisíc. 
 
A proč společnost chce získat nové a kvalifikované zaměstnance? Skutečností je, že 
zaměstnanost u nás ve společnosti se odvíjí od počtu zakázek. Společnost si nemůže 
dovolit zaměstnávat nad stav. Problém, s kterým se firma však zabývá, je postupný úbytek 
kvalifikovaného personálu, jelikož se mnozí nacházejí již v důchodovém věku a hrozí 
jejich ztráta a nenahraditelnost jejich zkušeností.  Bylo by tedy dobré získat nové 
kvalifikované zaměstnance, kterým se předají již získané zkušenosti a poskytne se jim 
perfektní zaškolení od zkušených zaměstnanců.  
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3.2.3 Reklama v rádiu 
Rozhlasový přijímač v ČR vlastní téměř každý a v jeho dosahu je posluchač větší část 
dne, jak už doma, v práci, cestou do práce či na veřejných akcích, které společnost rádia 
Kiss pořádá. Na povědomí posluchače rádio působí výrazně lépe, než kterákoli jiná 
masová média. Mezi jednu z největších a nejposlouchanějších stanic v ČR je rádio Kiss. 
Rádia Kiss lze naladit po celé České Republice díky svým 7 stanicím – Kiss 98, Kiss 
Delta, Kiss Morava, Kiss Publikum, Kiss Hády, Kiss Jižní Čechy a Kiss Proton.  
 
Rádio Kiss poslouchá každý den průměrně přes 2 miliony posluchačů a tak rádio Kiss 
poslouchá téměř 40% české populace (Kiss Hády, 2015). Zajímala jsem se tedy 
o kalkulaci na 10 sekundový spot k budování silné image společnosti na základě 
dlouhodobé pozvolné reklamy. Cílem je zviditelnění společnosti mezi veřejnost. Abych 
znění reklamy upřesnila, aby mi byla poskytnuta nabídka na míru, zvolila jsem předběžný 
slogan: "Odlitky z šedé a speciální litiny nejvyšší kvality určené pro traktorový průmysl 
a zemědělské stroje vyrábí Slévárna HEUNISCH Brno" a uvedla jsem cca 1 – 2 reklamy 
během dne kolem 4 hodiny odpolední. Na základě mých poskytnutých informací mi byla 
prostřednictvím e-mailu zaslána nabídka na míru od společnosti Kiss Hády (2015):  
 
Tabulka 17: Dlouhodobá spotová reklama na Kiss rádiích (odvysílání 40 spotů v délce 10 sekund za 1 
měsíc) 
Rádio Za 1 měsíc (Kč) Za 1 rok (Kč) 
 Kiss Hády Brno  14.900 178.800 
Kiss 98 Praha 17.916 215.000 
Kiss Proton Plzeň 8.250 99.000 
Kiss Publikum Zlín 8.200 98.400 
Kiss Jižní Čechy 8.250 99.000 
Kiss Morava 9.900 118.800 
Kiss Delta a Jizera Ml. Boleslav 10.000 120.000 
Kiss TOTAL 77.416   929.000 
(Zdroj: Kiss Hády, 2015, vlastní zpracování) 
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Byl mi nabídnut bonus 30 spotů od rádia. Rádio by celkem odvysílalo 70 spotů délky 10 
sekund. Cena jednoho spotu tedy činí 212 Kč, místo standardní ceny dle ceníku, která 
činí 796 Kč. Pro naši společnost jsem si vybrala inzerci rádia Kiss Hády, které pokrývá 
celou Jižní Moravu. Společnost mi také zaslala ukázkový mediaplán, který naleznete 
v příloze č. 3. Podmínkou spolupráce s rádiem je však smlouva uzavřená na 12 měsíců 
(Kiss Hády, 2015). Rozhodnutí o této celkem finančně náročné propagaci bych 
přenechala v kompetenci asistentky jednatele. 
 
3.2.4 Potisk na automobil 
Jedná se o nejúčinnější formu reklamy, díky velkému zásahu většího prostoru a oslovení 
více potencionálních zákazníků. Tato forma reklamy je skutečně vidět a tedy by 
docházelo k účinnému zviditelnění společnosti SHB a také k rozšíření povědomí 
o společnosti veřejnosti a to nejen v Brně, ale i v rámci ČR popřípadě v zahraničí. Velkou 
výhodou je využití reklamní plochy zdarma kromě výroby a instalace fólie. Existuje 
mnoho typů polepu a fólií na automobil. Firemní auto, které je pěkně polepené je pro 
veřejnost velice atraktivní a může tak zlepšit firemní image společnosti. Pro výrobu 
potisku automobilů jsem si zvolila společnost BONA MEDIA s.r.o., která se zabývá 
výrobou polepů na automobily z tištěné grafiky a řezané grafiky. Polepy, které se běžně 
používají, jsou z řezané grafiky a doba životnosti je cca 3 roky. Při polepech namáhaných 
míst např. kapoty automobilu se používají polepy z tištěné grafiky. Společnost BONA 
MEDIA doporučuje všechny typy polepů chránit laminací (BONA MEDIA, 2015). 
Přehled kalkulace nákladů: 
 
Tabulka 18: Kalkulace nákladů na polep automobilu 
Velikost polepu Řezaná grafika Tištěná grafika Laminace 
Do 1 m2 660 Kč 500 Kč 160 Kč 
1 - 2,9 m2 660 Kč/m2 500 Kč/m2 120 Kč/m2 
3 – 4,9 m2 560 Kč/m2 400 Kč/m2 120 Kč/m2 
5 – 9,9 m2 520 Kč/m2 380 Kč/m2 120 Kč/m2 
10 m2 a více 480 Kč/m2 340 Kč/m2 120 Kč/m2 
(Zdroj: BONA MEDIA, 2015, vlastní zpracování) 
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Nejprve společnost navrhne polep, jak by automobil mohl vypadat a navrhne cenovou 
kalkulaci. Následuje výroba polepu a následně se polep umístí na automobil. Umístění 
dokáže každý sám nebo lze využít i externí společnost, nejlépe společnost, která polep 
navrhla a vyrobila. Termín výroby u této společnosti je v rozmezí 3 – 4 týdnů. Společnost 
BONA MEDIA má velice přehledné stránky a tak si člověk dokáže udělat velice rychlou 
představu o tom, jak hotové dílo bude vypadat. Naší společnosti by uspokojivě postačila 
nejlevnější varianta, kde se může nalézat především webová adresa společnosti. Cena 
takového polepu na jeden osobní automobil se pohybuje tedy okolo 660 Kč. Můžeme 
i využít doporučovanou laminaci, která činí 160 Kč. Celkové náklady tedy jsou 820 Kč 
(BONA MEDIA, 2015). Společnost se díky polepu na automobilu může zaujmout plošně 
a jistě se zviditelnit. Polepy by byly umístěny na firemní automobily. Vhodné by bylo 
také zainvestování do plachet špeditérů. 
 
3.2.5 Reklama prostřednictvím MHD  
Jedná se o velice oblíbenou formu reklamy, jelikož působí plošně. Existují různé formy 
reklamy, které dopravní podnik města Brna nabízí. Mezi reklamní služby, které nabízí 
DPMB patří celoplošná reklama a samolepící fólie na vozech, panely na stožárech, 
reklamní LCD monitory, letáky umístěné ve vozech a mnohé další. Co se týká reklam 
umístěných na vozech, můžeme si zvolit reklamu na autobuse, tramvaji či trolejbuse 
a s výběrem polepu na oknech či nikoli. Ceník nabízených služeb DPMB je umístěn pro 
veřejnost na internetových stránkách (DPMB, 2015).  
 
Naše společnost SHB již formu reklamy v MHD jednou využila a to letáků ve vozidlech. 
Já jsem se ovšem zaměřila na více nápadnou formu reklamy, které DPMB nabízí. Cenově 
je tato forma sice dražší než náklady na letáčky, nicméně malé zainvestování do efektivní 
reklamy by mohlo být pro společnost přínosné. Vybrala jsem více variant, které by byly 
pro společnost vhodné.  
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Celoplošná reklama autobusu bez polepu oken 
Zajímala jsem se zejména o pronájem reklamních ploch na autobusech. Společnosti by 
stačil autobus sólo, který by třeba jezdil v oblasti Brno-Líšeň (DPMB,2015). 
 
Tabulka 19: Kalkulace nákladů na celoplošnou reklamu autobusu bez polepu oken 
Typ vozidla První rok (Kč) 
Druhý rok 
(Kč) 
Třetí rok (Kč) 
Zhotovení 
(Kč) 
Sólo 100.000 90.000 80.000 70.000 
Kloub 130.000 120.000 110.000 90.000 
(Zdroj: DPMB, 2015, vlastní zpracování) 
Celkem tedy náklady na 1 rok pronájmu reklamní plochy i se zhotovením by společnost 
přišla na 170.000 Kč. Náklady na zhotovení jsou vynaloženy na výrobu a instalaci 
reklamního prostředku pomocí digitálního tisku a dále na odstranění polepu a vrácení 
vozidla do původního barevného stavu po skončení pronájmu (DPMB, 2015). 
 
Samolepící fólie:  
Umístění reklamní samolepící fólie je vhodné na místech, kde se pohybuje mnoho lidí. 
Ideálním místem jsou tedy vozidla městské hromadné dopravy. Reklamy si mohou 
povšimnout jak přepravované soby, kolemjdoucí či řidiči projíždějících automobilů. Fólie 
jsou umístěny na bočních stranách tramvají. Velikost fólie si každý zvolí podle svých 
potřeb a finančních prostředků. Musí však počítat nejen s náklady na vynaloženou 
reklamu ale také na instalaci fólie a jejího odstranění a vrácení vozidla do původního 
stavu (DPMB, 2015). 
 Na tramvajích: pronájem 1 ks fólie na reklamní ploše tramvaje na 1 měsíc je 
znázorněn v následujícím přehledu (DPMB, 2015). Nejedná se o celý boční pás, 
ale pouze o část boční strany tramvaje, kde je fólie umístěna.  
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Tabulka 20: Kalkulace nákladů na samolepící fólii na tramvaj 
Rozměry (cm) 1 měsíc (Kč) Každý další měsíc (Kč) 
Instalace + odstranění 
(Kč) 
100 x 60 1.000 700 800 
220 x 60 2.000 1.400 800 
300 x 60 2.600 1.700 800 
220 x 80 2.600 1.700 800 
300 x 80 3.600 2.600 800 
(Zdroj: DPMB, 2015, vlastní zpracování) 
Vhodné rozměry pro naši společnost bych volila patrně 220 x 60 cm a postačila by 
reklama o délce 1 měsíce. Náklady na tuto formu propagace na tramvajích by společnost 
vyšly celkově včetně instalace a odstranění na 2.800 Kč na 1 měsíc. V případné další 
spolupráce, si společnost může délku reklamy prodloužit. 
 Na autobusech a trolejbusech: v blízkosti společnost SHB jezdí mnoho 
autobusových spojů. Tedy jsem se zajímala i o umístění reklamy nejen na 
tramvajích ale také na autobusech. Jelikož celoplošná reklama, kterou jsem již 
uvedla, vychází finančně celkem nákladně, jsem zvolila i samolepící fólii. 
Náklady na formu propagace jsou uvedeny v následující tabulce (DPMB, 2015).  
 
Tabulka 21: Kalkulace nákladů na samolepící fólii na autobus 
Rozměry (cm) 1 měsíc (Kč) Každý další měsíc (Kč) 
Instalace + odstranění 
(Kč) 
160 x 60 1.200 900 800 
220 x 60 1.600 1.200 800 
300 x 60 1.700 1.400 800 
(Zdroj: DPMB, 2015, vlastní zpracování) 
Abych zachovala stejné parametry fólie jako u tramvají, zvolila jsem ty samé a opět 
s délkou umístění reklamy na 1 měsíc. Celkové náklady na zveřejnění samolepící fólie 
s logem naší společnosti na autobusu činí 2.400 Kč včetně umístění a odstranění fólie. 
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Reklamní LCD monitory v tramvajích 
V Brně jezdí celkem 29 tramvají s LCD monitory. Doba vysílání LCD monitorů je 
cca 16 hodin denně a z toho se reklamní spot zobrazí v průměru 6 x za jednu hodinu. Je 
to velká šance povšimnutí si spotu cestujícími. V ceně prací na produkci ovšem nejsou 
zahrnuty náklady na výrobu reklamního spotu (DPMB, 2015).  
 
Tabulka 22: Kalkulace nákladů na reklamu na LCD monitorech v tramvajích 
Délka spotu 14 dní (Kč) Každých dalších 14 dní (Kč) 
Produkční práce 
(Kč) 
10 sekund 9.000 6.000 2.000 
30 sekund 17.000 14.000 2.000 
(Zdroj: DPMB, 2015, vlastní zpracování) 
Naší společnosti by postačila reklama o délce 10 sekund a období zveřejňování reklamy 
bych zvolila cca na 1 měsíc. Celkové náklady na reklamu prostřednictvím LCD monitorů 
v tramvajích by vyšly tedy na 17.000 Kč včetně produkčních prací na 1 měsíc. 
 
Reklamní panely na zábradlí (200 x 80 cm) 
Jelikož jezdím městskou hromadnou dopravou a spolucestujících je mnoho a určitě každý 
z nás prožil situaci, kdy nám spoj ujel, jak se říká „přímo před nosem“, nezbývalo nám 
nic jiného než čekat pár minut i desítek minut na další spoj.  Během této doby se lidé 
dívají okolo sebe a pozorují okolí, obchody cedule, ukazatele, hodiny a mnohé další. 
Právě vhodně umístěné a dobře viditelné reklamy na panelech zábradlí si všimne skoro 
každý. Informace o této formě reklamy jsou také umístěny na stránkách DPMB, kde se 
cenově reklamy liší, zda se jedná o velice frekventované místo jako je Hlavní nádraží 
v Brně nebo další zastávky mimo nádraží. Přehled nákladů naleznete na následující straně 
(DPMB, 2015). 
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Tabulka 23: náklady na kalkulaci na reklamní panely na zábradlí 
Lokalita 
1 měsíc 
(Kč) 
Každý další 
měsíc (Kč) 
12 měsíců 
(Kč) 
Instalace + 
odstranění (Kč) 
Jednostranná reklama 
(Hlavní nádraží) 
2.000 1.500 15.000 1.000 
Jednostranná reklama 
(Ostatní zastávky) 
1.300 900 9.000 1.000 
(Zdroj: DPMB, 2015, vlastní zpracování) 
U této formy reklamy jsem zcela přesvědčena, že není pro společnost až tak finančně 
náročná a tedy bych zvolila obě formy reklamy. Jak na hlavním nádrží tak i na jiné 
zastávce. Jinou zastávkou bych si představovala zastávku Novolíšeňská v Brně – Líšni, 
kde se pohybuje přes den také mnoho lidí. Celkové náklady na 2 reklamní panely v těchto 
místech by společnost vyšly na 5.300 Kč za měsíc.  
 
3.3 Ekonomické zhodnocení návrhů 
Z výše popsaných návrhů jsem sestavila a vyčíslila celkovou kalkulaci nákladů, kdyby se 
společnost rozhodla pro všechny formy propagace z mých návrhů. Jednotlivé ceny jsou 
dosazeny na základě získaných informací od jednotlivých firem a zaslaných jimi nabídek. 
Rozdělila jsem náklady do 2 skupin. 
1) Náklady jednorázové a krátkodobé (1 měsíc): sem patří náklady na propagaci 
společnosti, které jsou na časově omezenou dobu nebo využity příležitostně. 
Některé návrhy aktivit postačí ke zviditelnění společnosti působením do jednoho 
měsíce jako například Líšeňské noviny, reklamní panely, fólie na autobusek 
a tramvajích a LCD monitory v tramvajích. Patří sem i akce, které se konají jen 
jednou do roka a to zejména den otevřených dveří a veletrh, dále akce, které se 
pořádají příležitostně po domluvě, např. exkurze škol. Podrobný přehled naleznete 
na následující straně. 
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Tabulka 24: Celková kalkulace jednorázových a krátkodobých reklam 
Marketingová aktivita Počet (jednotky) Délka trvání 
Celkové 
náklady (Kč) 
Kelímky 300.000 ks Do vyprodání 162.000 
Propagační video 1 ks zhotovení 20.000 
Exkurze 1 akce 1 – 2 x do roka 0 
Železný Zekon 1 vystoupení příležitostně 6.000 
Balónky 
Stojánky 
Kompresor 
stojany na balónky 
1.000 ks 
1.000 ks 
1 ks/den 
4 ks 
Den otevřených 
dveří či veletrh 
1 ročně 
1.500 
700 
200 
1.560 
Líšeňské noviny 3 řádky 1 měsíc 330 
Folie tramvaj (220 x 60 
cm) 
1 ks 1 měsíc 2.800 
Folie autobus (220 x 60 cm) 1 ks 1 měsíc 2.400 
LCD Monitor 1 ks (10 sekund) 1 měsíc 17.000 
Reklamní panely (200 x 80) 
hlavní nádraží 
ostatní zastávky 
 
1 ks 
1 ks 
 
1 měsíc 
1 měsíc 
 
3.000 
2.300 
Náklady celkem   219.790 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
2) Náklady dlouhodobé: týká se zejména u propagačních materiálů podložených 
smlouvou, ve kterých je podmínka délky využití propagačního média, zejména 
u rádia Kiss Hády, u kterého se vyžaduje minimální délka spolupráce 12 měsíců, 
tedy 1 rok. Dále sem patří investice do polepu automobilu, kdy má delší dobu 
životnosti či stránky společnosti na FB, které se mohou spravovat a provozovat 
neustále. Následuje přehled dlouhodobých nákladů: 
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Tabulka 25: Celková kalkulace dlouhodobých reklam 
Typ reklamy Počet (jednotky) Délka trvání 
Celkové 
náklady (Kč) 
FB  neustále 0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů (10 s) 1 rok 178.800 
Polep auta - řezaná grafika do 1 m2  820 
Celoplošná polep bez oken - 
sólo autobus 
 
1 ks 
 
1 rok 
 
170.000 
Náklady celkem   348.820 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
 
3.4 Vlastní návrh propagačních aktivit a jejich náklady 
Ovšem společnost si nemůže dovolit investovat do všech zmíněných návrhů a tedy jsem 
si zvolila pouze některé z nich, které mě nejvíce zaujaly, a to jak po efektivní stránce tak 
i nákladové. Mezi ně patří zejména propagační video společnosti, pořádání dne 
otevřených dveří a exkurze společnosti, které mohou být spojeny s různými zábavnými 
aktivitami pro veřejnost, které by mohly nalákat veřejnost k návštěvě naší společnosti. 
Dále inzerce v Líšeňských novinách, která by sloužila k informovanosti veřejnosti 
ohledně pořádaných akcí společnosti a reklama na rádiu Kiss Hády, které je velice 
u posluchačů rádií populární a dobře formulovaná reklama společnosti se může lidem 
vrýt do povědomí. Reklamní panely a fólie na autobus by mohly zajímat zejména 
cestující, které při čekaní na svůj spoj stráví mnoho času se čtením reklam.  
 
Sestavila jsem variantu kombinace jak dlouhodobých tak krátkodobých typů propagace, 
které jsou podle mého názoru nejefektivnější a finančně společnosti dostupné 
k úspěšnému zviditelnění společnosti SHB a k vytvoření dobrého jména společnosti 
a pokusila jsem se jej rozdělit do průběhu roku 2015 - 2016 následovně: 
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Tabulka 26: Přehled vlastně navržených marketingových nástrojů 
 
Marketingová 
aktivita 
 Ks 
Náklady 
(Kč) 
K
v
ět
en
 
Propagační video 
Zhotovení 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 
20.000 
0 
Líšeňské noviny 
Upozornění na konání dne otevřených 
dveří následující měsíc 
3 řádky 330 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Č
er
v
en
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Den otevřených dveří 
Železný Zekon 
Balónky 
Stojánky 
Kompresor 
Stojany na balonky 
Vystoupení 
1.000 ks 
1.000 ks 
1 ks 
4 ks 
6.000 
1.500 
700 
200 
1.560 
Č
er
v
en
ec
 Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
S
rp
en
 2
0
1
5
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Z
á
ří
 2
0
1
5
 Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
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Veletrh 
Nájem (vč. manipulace stánku apod.) 
Balónky 
Stojánky 
Kompresor 
Reklamní předměty 
1 ks 
1000 ks 
1000 ks 
1 ks 
Již vlastní 
40.000 
1.500 
700 
200 
0 
Ř
íj
en
 2
0
1
5
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
L
is
to
p
a
d
 2
0
1
5
 Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Exkurze  30 minut 0 
P
ro
si
n
ec
 2
0
1
5
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
L
ed
en
 2
0
1
6
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Ú
n
o
r 
2
0
1
6
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
B
ře
ze
n
 2
0
1
6
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
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Folie autobus 220 x 60 cm 1 ks 2.400 
D
u
b
en
 2
0
1
6
 
Propagační video 
Umístění na webových stránkách 
společnosti 
1 ks 0 
FB Dle potřeby doplnit vhodné informace  0 
Rádio Kiss Hády 70 spotů 10 sekund 14.900 
Reklamní panely 
Hlavní nádraží 
Jiná zastávka 
1 ks 
1 ks 
3.000 
2.300 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
V předchozí tabulce vidíme časový přehled jednotlivých aktivit. V následující tabulce 
jsou vyčíslené náklady na měsíc, které by společnost musela vynaložit, kdyby ji můj plán 
marketingových nástrojů na zviditelnění společnosti s cílem dostat se lidem do povědomí 
oslovil. 
 
Tabulka 27: Kalkulace celkových nákladů na marketingovou propagaci na celý rok 
Měsíc Náklady (Kč) 
Květen 35.230 
Červen 24.860 
Červenec 14.900 
Srpen 14.900 
Září 57.300 
Říjen 14.900 
Listopad 14.900 
Prosinec 14.900 
Leden 14.900 
Únor 14.900 
Březen 17.300 
Duben 20.200 
Náklady na celý rok 259.190 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Tyto marketingové nástroje jsou podle mého názoru pro společnost nejvhodnější na 
vynaložení finančních prostředků a také jsou velice atraktivní a tedy i efektivní. 
Společnost již pracuje na propagačním videu a příležitostně na pořádání exkurzí. 
Výsledné návrhy předložím vedení společnosti, která by mohla tyto návrhy využít v praxi. 
S vedením společnosti jsem základní návrhy prodiskutovala a vedení projevilo prozatím 
veliký zájem.  Po podrobném pátrání nákladů na marketingové nástroje, jsem vyčíslila 
náklady z minulých let, které společnost takto investovala, které mi budou nadále sloužit 
ke srovnání nákladů s mými návrhy. Níže vidíme přehled o aktivitách a nákladech 
z minulých let: 
 
Tabulka 28: Náklady na propagaci z minulých let 
Náklady na propagaci z minulých let 
Rok Marketingová aktivita Kč 
Rok 2009 
Prezentace v časopise Svaz sléváren ČR 1.500 
Reklamní inzerát ve školách 5.000 
Veletrh 21.963,77 
Náklady za celý rok 28.463,77 
Rok 2010 
Veletrh 100.184 
Prezentace v měsíčníku 49.000 
Inzerce v tisku (Zlaté stránky apod.) 5.400 
Náklady za celý rok 154.584 
Rok 2011 
Inzerce v tisku (Zlaté stránky apod.) 3.990 
Prezentace v měsíčníku 20.000 
Inzerce (hledání pracovníků, úřad práce) 68.480 
Náklady za celý rok 92.470 
Rok 2012 
Inzerce v tisku (Zlaté stránky apod.) 6.795 
Veletrh 127.304,33 
Náklady za celý rok 134.099,33 
Rok 2013 
Prezentace v časopise Svaz sléváren ČR 2.000 
Inzerce (hledání pracovníků, úřad práce) 15.800 
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Vyhotovení potisku (autoplachta) 42.000 
Osvětlení loga (interní marketing) 35.915,70 
Inzerce v tisku (Zlaté stránky apod.) 14.289 
Interiérový prvek s logem (interní 
marketing) 
7.900 
Inzerce v tisku (Regionální dení, 
zpravodajství apod.) 
657 
Veletrh 15.801,14 
Náklady na celý rok 134.362,84 
Rok 2014 
Inzerce v tisku (Zlaté stránky apod.) 13.498 
Prezentace v časopise Svaz sléváren ČR 18.800 
Veletrh 34.917,98 
Inzerce (hledání pracovníků, úřad práce) 7.900 
Reklamní banner, obrazy 9.826 
Sponzorský dar (SK Líšeň) 50.000 
Reklama na mantinelu na hřišti 15.000 
Náklady na celý rok 149.941,98 
(Zdroj: Skočovská Eva, 2015, vlastní zpracování)  
Rok od roku společnost investuje více finančních prostředků do marketingu. Hlavně se 
zaměřuje na veletrh a s tím všechny další spojené náklady jako na manipulaci a provoz 
stánku, expozici, propagační předměty a letáčky pro návštěvníky, plakáty, zápis do 
katalogu a inzerci. Tato PR aktivita je z mého hlediska naprosto ideální, tedy bych byla 
pro, aby se společnost i nadále účastnila. Dle mého názoru ovšem společnost investuje až 
příliš mnoho do inzerce ohledně hledání nových zaměstnanců například na úřadech práce 
a mnohých internetových stránkách. Určitě se dá zvolit méně finančně náročná cesta se 
stejným výsledkem.  
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V průměru společnost investuje do marketingové strategie asi 120.000 Kč. Moje návrhy 
jsou dvojnásobně dražší, nicméně možná efektivnější. Po roce i levnější. Například 
reklamu v rádiu společnost musí mít minimálně 1 rok, po té již nemusí tuto reklamu 
provozovat. Jedná se o poměrně velkou částku, nicméně efektivně osloví mnoho lidí.  
 
Shrnutí návrhové části 
Cílem bakalářské práce je dostat podnik lidem do povědomí a zlepšit vztahy s veřejností. 
Společnost marketingovou strategii moc nevyužívá. Snažila jsem se v této části navrhnout 
možné marketingové nástroje k dosažení cíle mé bakalářské práce, které by byly finančně 
pro společnost únosné a efektivní.  
 
Reklama prostřednictvím kelímků mi přišla ve finální fázi příliš nákladná. Naopak 
propagace na sociální síti FB mi přijde velice účinná, díky velkému vlivu internetu, který 
v poslední době stále stoupá. Vytvoření stránky společnosti SHB na síti FB je zcela 
zdarma. Spravovat tyto stránky není velice časově náročné a tak by je mohli mít 
v kompetencích sami zaměstnanci. Na stránkách by se mohly objevovat fotografie 
nových odlitků, informace o nových akcích, které společnost bude pořádat a zajímavé 
články z oboru. Díky propagačnímu videu se společnost také zviditelní a jako další 
výhoda je možnost získání nových kvalifikovaných zaměstnanců, kteří nahradí 
zaměstnance odcházející do důchodu.  
 
Rozhlasový přijímač v ČR vlastní téměř každý. Mezi jednu z největších 
a nejposlouchanějších stanic v ČR je rádio Kiss. Rádio Kiss poslouchá každý den 
průměrně přes 2 miliony posluchačů, tedy reklama zasáhne velké množství veřejnosti. 
Exkurze středních průmyslových a vysokých škol technického zaměření je prvkem 
propagace, který je spojen s návštěvou slévárny SHB s odbornou přednáškou pracovníka 
slévárny. Náklady na tuto propagaci by byly víceméně zanedbatelné.  
 
Každým rokem by společnost mohla uspořádat den otevřených dveří, při kterém by 
veřejnost měla šanci prostory slévárny navštívit. Každým rokem by tato akce mohla být 
také spojena s vystoupením někoho zajímavého. Vystoupení by bylo velkým zážitkem 
a určitě by zajistilo velkou návštěvnost.  
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Společnost SHB by právě takovou akci mohla buď inzerovat na stránkách FB 
či v Líšeňských novinách, které jsou vhodným propagačním nástrojem, jelikož se 
společnost SHB nachází právě v této lokalitě. Inzerce není vůbec drahá a zasáhne tak 
lokalitu celé Líšně.  
 
Reklama prostřednictvím MHD působí plošně. Existují různé formy reklamy, které 
dopravní podnik města Brna nabízí. Tedy výběr je veliký. Fólie na autobusech 
či tramvajích nejsou příliš nákladné, ovšem do nákladů se musí započítat i náklady na 
instalaci a odstranění fólie a vrácení vozidla do původního stavu. Možnost jak zaujmout 
cestující je i pomocí LCD monitorů v tramvajích, které nejsou cenově přemrštěné. Během 
doby čekání na spoj se lidé dívají okolo sebe, tedy je mohou zaujmout i reklamní panely.  
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ZÁVĚR 
V bakalářské práci bylo hlavním cílem na základě teoretických poznatků a analýz aktuální 
situace společnosti vytvořit pomocí marketingových nástrojů povědomí o společnosti 
Slévárna HEUNISCH Brno u veřejnosti a tak zlepšit vztahy s okolním prostředím, 
a dosáhnout kladných ohlasů a tak získat dobré jméno společnosti.  
 
V dnešním tvrdém světě se na budování dobrého PR zapomíná, jelikož se společnosti 
domnívají, že jim žádné nové zákazníky nepřinese. U naší společnosti je tomu částečně 
také tak. Top management si ale důležitost tvorby dobrého PR uvědomuje, jelikož na něm 
závisí dobré vtahy s veřejností, která naši společnost může podpořit v nepříznivých 
časech a posílit tak naši konkurenceschopnost a také zde může získat nové kvalifikované 
zaměstnance.  
 
Dobré vztahy s okolím společnosti také umožňuje dobře fungovat a nezabývat se 
záležitostmi, které se lidé domnívají, že škodí okolí a nemají o nich žádnou kvalitní 
informaci. Směřuji na předsudky veřejnosti, že každá slévárna škodí ovzduší, tedy 
i ta naše. Skutečnost je však jiná. Kdyby byla veřejnost více informovaná, nemusela by 
se společnost tak často zabývat návštěvami inspekcí. 
 
 Práce byla rozdělena do 3 částí. Teoretická část vymezuje základní marketingové pojmy 
jako je například marketing, marketingové prostředí a komunikační mix a dále jsou v ní 
vyjmenovány a popsány metody, které jsem využila k analýze podniku. Poznatky jsem 
získala z odborné literatury. 
 
V analytické části jsem provedla analýzu současné situace podniku, která navazuje na 
teoretické poznatky. Ze začátku jsem uskutečnila analýzu makroprostředí 
a mikroprostředí podniku a dále analýzu marketingového a komunikačního mixu. Na 
základě informací jsem sestavila analýzu SWOT ze které jsem určila silné a slabé stránky 
společnosti, zmínila hrozby, které by mohly zkomplikovat společnosti podnikatelskou 
situaci, a naopak jsem určila příležitosti, které by pomohly společnosti k rozvoji.  
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Silnou stránkou podniku je především nízká zmetkovitost. Slabou stránkou je minimální 
udržování vztahů s veřejností, tedy nedostatečná marketingová propagace.  
 
Možné návrhy na zlepšení marketingové situace jsou popsány v návrhové části. Návrhy 
jsou zvoleny tak, aby posloužily ke zviditelnění společnosti a tak ke zlepšení vztahů mezi 
společností a veřejností. Všechny návrhy jsou snadno realizovatelné a finančně dostupné. 
Mezi mé návrhy patří zejména propagační video, pořádání exkurzí a dne otevřených 
dveří, dále inzerce v Líšeňských novinách, spravování stránek FB a dále umístění reklam 
prostřednictvím MHD a rádia Kiss Hády. Ke konci této kapitoly jsou předpokládané 
náklady k realizaci návrhů vyčísleny.  
 
Výsledné návrhy předložím vedení společnosti, která by mohla tyto návrhy využít v praxi. 
Zda společnost využije mé návrhy, je plně na rozhodnutí vedení podniku. S vedením 
společnosti jsem základní návrhy prodiskutovala a vedení projevilo prozatím veliký 
zájem.   
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